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READY
TO GO!

Il secondo numero del magazine 
dedicato al personal branding 
by Stand Out Agency

I vantaggi del franchising 
ai tempi della pandemia

BE FRANCHISOR
Carrefour Italia e Kiabi
svelano le strategie di

crescita nel nostro Paese
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PERCHÉ SEMPRE PIÙ DONNE SCELGONO DI FARE IMPRESA ENTRANDO
IN UNA RETE IN FRANCHISING: NUMERI, INTERVISTE, OPPORTUNITÀ.
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Green!
Vivi green. Spostati a impatto ambientale zero.

Viaggia comodo con la linea di accessori
dedicati ed ecosostenibili Carpisa.

Urban.
Rendi la tua città più vivibile.
Muoviti in piena libertà. 
Dà il tuo contributo a un futuro con 
meno traffico, rumore e inquinamento.Smart.

Tu e il tuo monopattino, sempre.
Agile, leggero, pieghevole.
Facile da guidare.
Fornito di antifurto integrato 
con sistema GPS e di una
app mobile con la guida 
al corretto uso del veicolo.

Con 16 rate mensili di soli 49,95 euro puoi ricevere un monopattino a uso esclusivo, un Welcome Kit* con 
zaino e casco e un mese di corse illimitate su tutti i veicoli Helbiz in tutte le città d’Italia.

NASCE IL PRIMO NOLEGGIO A LUNGO TERMINE DI MONOPATTINI ELETTRICI

LA DIMENSIONE URBANA DEL VIAGGIO
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Nei punti vendita  

Shop on line: helbiz.com - carpisa.com
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Editoriale
Inauguriamo il 2021 sotto il segno del femminile. E’ un esercito di donne 
quello che ha scelto e sceglie di fare impresa, e sempre più vedono una 
opportunità nel franchising. In questo numero abbiamo dato voce alle 
esperienze di diverse imprenditrici e abbiamo messo in luce le ragioni 
di una scelta che cambia la vita. Perché lo abbiamo fatto? Perché 
speriamo che queste storie di successo siano di ispirazione per tante 
delle nostre lettrici e, anche, per i lettori. 

Siamo testimoni quotidianamente di un mondo in continua evoluzione 
e abbiamo bisogno di alleati e di allearci. Anche nelle interviste che 
abbiamo messo in primo piano, il maschile e il femminile funzionano 
insieme, ciascuno con le proprie caratteristiche, i punti di forza e di 
debolezza. Capita, ad esempio, che dietro alla nascita di una attività 
lanciata da un uomo, ci sia il desiderio di realizzazione della moglie o 
FRPSDJQD��'LIǆFLOH�GLVWLQJXHUH�FKL�KD�VWLPRODWR�FKL��

&RV­�FRPH�©�GLIǆFLOH��H�IRUVH�DQFKH�VXSHUǇXR��GLVWLQJXHUH�WUD�IUDQFKLVRU��
franchisee, commerciante quando la vocazione imprenditoriale è 
talmente forte che un professionista apre oltre dieci punti vendita o 
locali in settori diversi. 

Siamo al principio di un anno che ci chiede visione, apertura al nuovo e 
soprattutto coesione. Perché da soli si va veloci, ma insieme si va lontano. 

Buon inizio!

Daniela Pasquali
Direttore Responsabile

Daniela Pasquali
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IN EVIDENZA

Le imprenditrici
al centro della rete

BEFRANCHISOR

30
Secondo l’ultimo Rapporto 
Assofranchising Italia 2020 – 
Strutture, Tendenze e Scenari, 
le donne che scelgono di fare 
impresa con il franchising 
rappresentano circa il 35 
per cento del settore. Una 
percentuale ben superiore al 
dato nazionale delle attività 
produttive a conduzione 
femminile, attestata al 22 
per cento. Ma come si spiega 
questo dato? Ecco le risposte 
di alcune franchisee.

18 Carrefour Italia e Kiabi puntano 
sul franchising per crescere nel 
nostro Paese.

Massimo Pozzi,
responsabile dello 
sviluppo Kiabi in Italia.

John Agostini,
direttore franchising ed 
espansione di Carrefour Italia.

22
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www.mdspa.it www.burgerking.it 

MD, crescono i nuovi 
DIǆOLDWL�

Case a misura di Covid-19 

Burger King, cambio ai vertici 

MD S.p.A. - già Lillo Group S.p.A. - 
uno dei più importanti player della 
grande distribuzione italiana, che 
nel 2019 ha realizzato oltre 2,75 
miliardi di fatturato, continua la sua 
crescita con l'apertura di tre nuovi 
punti vendita all'insegna di accordi 
franchising con imprenditori locali: 
Partinico (Palermo), Dossobuono 
(Verona) e Settimo San Pietro 
(Cagliari). Con metrature di circa 
1.000 metri quadrati e oltre 2000 
referenze a marchio tra food (80% 
circa) e non food, i tre nuovi store 
replicano in queste località il 
format proposto dalla catena. Oggi 
i punti vendita a insegna MD gestiti 
in franchising sono 230, su tutto il 
territorio nazionale. Fanno capo a 
poco più di un centinaio di società 
di medio-piccole dimensioni non 
sempre provenienti dal commercio, 
né dall'alimentare. 

Il lockdown ha cambiato anche il nostro 
modo di percepire l'abitare, di vivere gli 
spazi. Secondo una indagine del Gruppo 
Tecnocasa, i primi 9 mesi del 2020 
hanno segnalato un aumento della 
percentuale di acquisto di soluzioni 
indipendenti e semi-indipendenti, 
passando dal 19,2 per cento del 2019 
al 21,1 attuale. Sono più ricercate le 
case  con ambienti più ampli, dotate di 
spazi esterni e questo ha determinato 
XQ� PDJJLRU� ǇXVVR� GL� DFTXLUHQWL� YHUVR�
l'hinterland e verso la provincia. 
L'emergenza Covid ha impattato anche 
sul settore della locazione: più smart working e atenei chiusi hanno ridotto 
la richiesta, spingendo i locatari ad adattare l'offerta proponendo contratti a 
carattere transitorio e a canone concordato.

QSRP Group, nuovo gruppo nato a settembre, 
controllato dal fondo di investimento 
Kharis Capital, ha annunciato la nomina di 
Alessandro Lazzaroni a general manager 
di Burger King. La piattaforma si colloca nel 
mercato della ristorazione veloce e mette a 
disposizione dei propri clienti un network 
composto da oltre mille ristoranti in sette 
diversi Paesi in Europa. L'offerta ristorativa 
garantisce proposte diverse e multiculturali: 
dai classici hamburger americani di Burger 
King, a quelli della tradizione belga di Quick, 
dalla carne Halal dei tacos alla francese di 
2ƪ7DFRV��ǆQR�DO�SHVFH�VHUYLWR�QHL�ULVWRUDQWL�125'6((�H�*R��)LVK��$OHVVDQGUR�
Lazzaroni, 41anni, MBA alla SDA Bocconi di Milano, vanta un’esperienza 
pluriennale nel settore del quick service. Da ultimo ha ricoperto il ruolo di ceo 
di Domino’s Pizza in Italia.

www.tecnocasa.it

WHAT’S UP
A cura di Paola Dalmoro
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WHAT’S UP

BATA punta sul mercato 
indiano 

8EL�%DQFD�ǆQDQ]LD�3DP

Bata Shoe Organization, gruppo 
calzaturiero specializzato a 
livello globale nella produzione e 
commercializzazione di calzature, 
ha nominato l'indiano Sandeep 
Kataria nuovo Ceo globale. Kataria, 
dopo un'esperienza in Bata India 
per la quale ha ricoperto dal 2017 il 
ruolo di amministratore delegato, 
VXEHQWUD�DG�$OH[LV�1DVDUG��3HU�%DWD�
l'India rappresenta il mercato più 
grande per fatturato. L'obiettivo 
principale del nuovo CEO sarà 
quello di potenziare la presenza 
digitale del gruppo, rafforzandone 
l'immagine di azienda innovativa e 
leader nel settore delle calzature di 
qualità a prezzi accessibili.

Ubi Banca, società del Gruppo Intesa San Paolo, ha strutturato un 
ǆQDQ]LDPHQWR�GL���PLOLRQL�GL�HXUR�D�VRVWHJQR�GL�5HWDLO3UR��OD�QXRYD�UHDOW¡�QHO�
panorama del retail nata dalla partnership strategica con Pam Franchising. 
La società di Gruppo Pam ha investito in 
un programma di sviluppo che prevede 
per il prossimo anno l’apertura di 100 
punti vendita nel Sud Italia. �5HWDLO3UR�KD�
VLJODWR� XQ� DFFRUGR� FRQ�1RFHUD� %URV� VUO��
azienda della grande distribuzione con 
un fatturato di 50 milioni di euro, cinque 
supermercati e un cash&carry presenti 
QHO� WHUULWRULR� GL� 1DSROL� H� SURYLQFLD��
L'intesa prevede il passaggio dei punti 
vendita sotto l'insegna Pam che quindi 
VEDUFD� LQ�&DPSDQLD�� UHJLRQH�ǆQR�DG�RUD�
assente nelle logiche di espansione del 
gruppo. 

Illycaffè spa ha annunciato l'ingresso nel 
proprio capitale del fondo di private equity 
5KµQH� &DSLWDO�� La partecipazione avrà 
OR� VFRSR� GL� ǆQDQ]LDUH� OD� FUHVFLWD� GHOOR�
storico marchio triestino, soprattutto 
nel mercato statunitense, Paese in 
cui Illy ha già cinque punti vendita 
diretti e quindici in franchising. "Rhône 
dispone di una straordinaria esperienza 
nell’accompagnare le aziende nel loro 
portfolio nella realizzazione dei piani di 
sviluppo internazionale, in particolare 
negli Stati Uniti, un mercato chiave nei 
nostri piani di crescita", ha affermato 
Massimiliano Pogliani, amministratore 
delegato di illycaffè.

www.pampanorama.it 

www.illy.com ZZZ�PLODQRǆQDQ]D�LW

Rhône Capital sceglie Illycaffè  
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WHAT’S UP

Helen Doron al top

Nike va a Sud con Percassi 

Helen Doron, la CEO e fondatrice 
della franchise internazionale Helen 
'RURQ�(QJOLVK��VL�©�FODVVLǆFDWD�TXDUWD�
GRQQD� SLº� LQǇXHQWH� QHO� PRQGR� GHO�
franchising, nella prestigiosa lista 
redatta ogni anno da What Franchise, 
ULYLVWD�OHDGHU�QHO�5HJQR�8QLWR� I motivi 
della scelta riguardano anche gli 
sforzi profusi in tempi di Covid-19. 
Per adattare rapidamente l’offerta 
formativa nel corso della pandemia, 
infatti, è stata lanciata la piattaforma 
HelenDoron@Home, grazie alla quale 
i corsi di inglese per bambini non 
hanno subito interruzioni a causa dei 
lockdown imposti in diversi Paesi nel 
mondo. 

Original Marines, marchio leader nel 
settore dell'abbigliamento bambino, 
ha deciso, in piena pandemia, di 
potenziare il progetto di formazione 
continua nato a settembre 2019 
con il nome di Original Academy. 
L'Academy ha virato verso la 
formazione "smart" diventando 
Original Academy at Home per la 
formazione continua di circa 1.500 
dipendenti. L'idea è di trasformare 
questo periodo di isolamento in 
un’opportunità di crescita professionale. In più, grazie all’app Original 
Community, tutti i dipendenti avranno la possibilità di entrare a far parte 
della community aziendale in modo tale da essere sempre aggiornati su 
news e progetti e per dare il proprio contributo nei forum dedicati.

1LNH� VL� DIǆGD� D� 3HUFDVVL� SHU�
il franchising nell’Europa 
meridionale. Il colosso dello 
sportswear si prepara a una serie 
di aperture nel vecchio continente 
DIǆGDQGRVL� DO� JUXSSR� GL� $QWRQLR�
Percassi, patron dell’Atalanta 
e proprietario della catena di 
cosmetici Kiko Milano e partner 
di Victoria’s Secret in Europa. 
Oltre al negozio di Barcellona, 
Percassi sembra stia preparando 
DOWUH�DSHUWXUH�FRQ�1LNH�QHO�6XG�GHO�
continente. Attualmente l’azienda sta selezionando personale per i nuovi 
SXQWL�YHQGLWD�D�*HQRYD�H�$WHQH���3HUFDVVL�KD�LQL]LDWR�D�FROODERUDUH�FRQ�1LNH�
in Italia nel 2002, con il lancio di uno store in Corso Buenos Aires, a Milano, e 
gestisce complessivamente 17 negozi del player americano nel nostro Paese.

www.affaritaliani.it 

www.pambianconews.itwww.helendoron.it 

Original Marines lancia Academy
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franchising@cnfrestaurant.com     www.cnfrestaurant.com  

INFO FRANCHISING  

Format chiavi in mano
Possibilità di finanziamento
Formazione continua
Marketing e comunicazione

Entra anche tu nel mondo 
Chick   n   Fries.  

Apri  un CNF Restaurant  
nella tua città !

CNF CHICK  N  FRIES è il primo Fast Food 
Italiano che propone esclusivamente  
prodotti freschi di altissima qualità 
preparati in sede. 

QUALITY FAST FOOD
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WHAT’S UP

Camicissima in Vietnam Ubik, nuova vita per le indipendenti 

Bio Casaleni lancia la rete

Il piano di sviluppo internazionale 
dell'insegna Camicissima prosegue e 
punta sul Vietnam, mercato in forte 
sviluppo che offre grandi possibilità 
in ambito retail. La catena ha aperto 
un punto vendita nel centro di 
Ho Chi Minh, città considerata da 
molti come il cuore pulsante del 
Vietnam moderno. Il negozio, che 
occupa un'area di 74 metri quadri 
GL� VXSHUǆFLH� H� VL� WURYD� DOO
LQWHUQR�
del Van Hanh Mall, raddoppia la 
presenza del brand nel Paese con 
questa seconda struttura dopo il 
negozio al Crescent Mall, inaugurato 
a gennaio 2019.

La storica libreria indipendente Ave di 
5HJJLR� &DODEULD� KD� GHFLVR� GL� FDPELDUH�
SHOOH�� DIǆOLDQGRVL� DO� IUDQFKLVLQJ� 8ELN��
La libreria è dagli anni '50 un punto 
di riferimento per la città, presidio 
culturale e organizzatore di eventi. Ed 
è proprio la volontà di rispettare questa 
vocazione che ha portato il titolare alla 
scelta di Ubik, tra i leader nel settore delle 
librerie in franchising con oltre cento 
attività in tutta Italia. L'insegna punta sul 
mestiere del libraio, su un assortimento 
ampio e profondo e su una costante 
attività di eventi, presentazioni con autori, progetti di lettura nelle scuole, 
laboratori per adulti e bambini. Il rinnovamento della libreria passa anche 
dal trasloco in una nuova location, 150 metri quadrati disposti su 3 piani, che 
si trova proprio di fronte a quella storica. 

L'azienda agricola siciliana Casaleni, che 
fa capo alla famiglia Salamone da sei 
generazioni, ha deciso di lanciare un progetto 
di franchising con il marchio "Casaleni natural 
BIO" con l’obiettivo di promuovere il territorio 
e i prodotti agricoli della Valle dell’Halaesa 
�� � DL� FRQǆQL� GHO� 3DUFR� GHL� 1HEURGL� WUD� OD�
provincia di Palermo e la città dello Stretto. L’ 
azienda conta circa 230 ettari e comprende 
allevamenti di bovini e ovini,  la produzione 
di cereali e olivicola. E' Placido Salamone, 
38enne erede dell’impresa familiare, a 
GLYHUVLǆFDUH� OD� SURGX]LRQH� �� � SXQWDQGR� DG�
esempio su prodotti cosmetici BIO - e anche 
OD� VWUDWHJLD� LPSUHQGLWRULDOH�� FUHDQGR� LO� EUDQG� �&DVDOHQL� QDWXUDO� %,2�� �� 1HL�
negozi si potranno acquistare i prodotti dell’azienda, dalle conserve all’olio 
ai cosmetici, tutto  a chilometro zero. 

www.ubiklibri.it

www.aziendacasaleni.it www.gdoweek.it
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IN QUESTO LIBRO SCOPRIRAI: 

• come vendere e comprare  
 immobili di pregio
• come gestire un’azienda di successo  
 dedicandole poche ora a settimana
• come scegliere il partner più quali!cato
• come selezionare collaboratori a"dabili  
 e renderli performanti
• come esprimere al meglio  
 la tua mentalità imprenditoriale

IL TUO SOGNO È DIVENTARE 
UN IMPRENDITORE DI SUCCESSO 

NELL’IMMOBILIARE DI PREGIO?

REALIZZALO, MA CON UN METODO.

La guida de!nitiva che ti rivelerà 
tutto ciò che non ti hanno mai detto 
su come avviare un’azienda di successo 
nell’immobiliare di pregio, 
senza ritrovarti oberato di lavoro 
e rinunciare al tuo tempo libero.

LIBERA IL TUO SOGNO DAL CASSETTO,
E CREA OGGI IL TUO BUSINESS DI SUCCESSO 

NELL’IMMOBILIARE DI PREGIO.

PRENOTA LA TUA COPIA GRATUITA!
WWW.IMPRENDITOREDIPREGIO.IT
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"Il nostro obiettivo è trasformare 
completamente la shopping 
experience di chi entra in un negozio 
perché ha una certa visione del 
mondo”. A parlare è Michele Mellone, 
imprenditore, che nel 1996 ha fondato 
a L’Aquila il primo Farmanatura, 
negozio bio store multimarca di 
prodotti e soluzioni al naturale 
dedicati al benessere. Oggi i punti 
YHQGLWD�VRQR�VHL��GL�FXL�WUH�DIǆOLDWL�
“Il negozio Farmanatura – prosegue 
Michele Mellone - è altamente 
specializzato e guarda all’essere 
umano come a una complessa 
biomacchina fondata su un delicato 
equilibrio naturale. Un luogo ideale 
dove tutti coloro che si riconoscono 
in uno stile di vita attento ai valori 

del nostro ambiente, dello sviluppo 
sostenibile e di un consumo 
sempre più consapevole trovano 
soddisfazione in una proposta 
coerente con questi valori”. 
Il negozio Farmanatura è un concept 
store dove l'assortimento non è più 
legato a un settore merceologico, 
PD� GHǆQLWR� VXOOH� HVLJHQ]H� GL� XQ�
particolare e ben individuato target 
GL� FOLHQWHOD�� ,O� FOLHQWH� )DUPDQDWXUD�
si posiziona su un livello alto e 
medio-alto dal punto di vista socio-
HFRQRPLFR� H� FXOWXUDOH�  "Per poter 
essere il migliore interlocutore 
- afferma Mellone - abbiamo 
strutturato un punto vendita in 
grado di offrire tutte le possibili 
declinazioni del benessere naturale”.

Come nasce 
Farmanatura
Il primo negozio nasce da una 
intuizione di Michele Mellone dovuta 
alla sua precedente esperienza 
SURIHVVLRQDOH� “Ho sempre lavorato 
nel settore commerciale della 
GDO. Avevo notato che nel canale 
dell’erboristeria mancava, e manca 
tuttora, la tecnica distributiva. Lo 
stesso si può dire delle farmacie”, 
VSLHJD� Il passaggio dalla teoria 
alla pratica avviene combinando le 
competenze della moglie, erborista, 
la sua passione e il suo desiderio di 
aprire una attività. “Il primo negozio 
Farmanatura nasce per lei, nel 1996, 
e da subito si posiziona con una 

BE FRANCHISOR

L’innovazione 
è naturale
Da un’intuizione di Michele Mellone nasce la rete di 
erboristerie Farmanatura, che oggi conta sei punti 
vendita. E punta sul franchising per conquistare 
tutto il territorio nazionale.

CARTA DI IDENTITÀ

Farmanatura nasce nel 
1996 realizzando un punto 
vendita con una proposta 
innovativa e originale. La 
missione dell’azienda è quella 
di migliorare il grado di 
benessere del cliente con una 
proposta commerciale chiara, 
corretta e moderna.



15

LA COMMUNITY

L‘obiettivo principale 
delle erboristerie 
Farmanatura è 
la creazione di 
una community che, sulla 
base di una condivisione 
di valori positivi, 
tenda ad effettuare 
scelte ed impegnarsi 
in azioni virtuose tali 
GD�UHQGHUH�JUDWL´FDQWH�
l’appartenenza alla 
community stessa.

PER INFORMAZIONI: 
www.farmanatura.it

missione e una proposta unica: 60 
brand diversi e 4500 referenze in 
diversi settori merceologici, dove il 
ǆOR�URVVR�©�LO�QDWXUDOH�ƭ� 

La costruzione
di una rete
All’inizio del Duemila comincia 
D� PDWXUDUH� OƪLGHD� GL� HVSDQGHUVL��
“Apriamo un secondo punto vendita 
sempre a L’Aquila – racconta 
0HOORQH� ��� Nel 2003 il terzo, a 
Pescara”. L’imprenditore ottiene 
sul campo un riscontro importante 
alla propria intuizione iniziale: 
l’innesto di tecniche distributive e 
standardizzazione in un settore che 
QH�HUD�SULYR��VWDYD�GDQGR�L�VXRL�IUXWWL��

La formazione è una leva importante del business format franchising
di Farmanatura.
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Ho intuito che 
nel canale 

dell’erboristeria, 
ma anche 

della farmacia, 
mancava 

la tecnica 
distributiva e 
ho deciso di 

innovare

Michele Mellone, 
fondatore di 

Farmanatura.
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Elena Delfino

Il vantaggio 
competitivo di 
Farmanatura 
è proporre un 
assortimento 
multibrand 
senza pari e 
´GHOL]]DUH�XQ�
cliente che ha 
una visione 
‘naturale’ 
del mondo 
grazie a servizi 
inediti, legati al 
benessere

E così si concentra sullo sviluppo 
di una rete di punti diretti.  Nel 
����� QH� FRQWD� GLHFL� LQ� $EUX]]R�� 0D�
TXDOFRVD� QRQ� IXQ]LRQD�� “Ci siamo 
dovuti scontrare con due criticità che 
una rete diretta comporta: i contratti 
GL� ODYRUR� H� OD� ǆVFDOLW¡�� 3HU� QRL� QRQ�
era più conveniente né sostenibile”, 
ULFRUGD��

Il franchising
per crescere
La prima mossa per ripartire 
più forti è chiudere sei dei dieci 
negozi. La seconda, puntare sul 
franchising come leva strategica 
di sviluppo. “Abbiamo dedicato due 
anni per mettere a punto il format e il 
FRQWUDWWR�GL�DIǆOLD]LRQH�FRPPHUFLDOH�
Ƨ� VSLHJD� OƪLPSUHQGLWRUH� ��� Abbiamo 
mantenuto il nostro core business, 

la nostra missione e i nostri valori 
fondanti. Abbiamo ulteriormente 
razionalizzato i processi distributivi, 
abbiamo messo a punto programmi 
di formazione pre e post apertura, 
supporto costante al franchisee”.
2JJL� JOL� DIǆOLDWL� )DUPDQDWXUD� VRQR�
WUH��D�3HVFDUD�H�%DUL�

/­DI´OLDWR�
ideale
Chi intende aprire un negozio 
Farmanatura deve essere in 
possesso di una laurea in tecniche 
HUERULVWLFKH��LQ�ELRORJLD�R�LQ�IDUPDFLD���
“Non cerchiamo investitori – precisa 
Mellone – ma aspiranti imprenditori 
che provino soddisfazione nel vivere 
in prima persona la possibilità di 
offrire al cliente prodotti e soluzioni 
‘al naturale’, che siano portati alla 

relazione con il pubblico, che siano 
intraprendenti e proattivi”. Per 
entrare nel network di erboristerie 
l’investimento minimo iniziale è di 
�������HXUR��FRQ�XQ�ORFDOH�FKH�DEELD�
DOPHQR����PHWUL�TXDGUL�GL�VXSHUǆFLH�
GL� YHQGLWD� “I nostri vantaggi 
competitivi? Un assortimento che 
come negozianti indipendenti non è 
pensabile, il know how e il supporto 
della casa madre, la formazione. La 
possibilità di fare parte di una rete 
che è unica nel settore di riferimento”.
 

Il futuro
Farmanatura ha l’obiettivo di 
inaugurare quattro nuovi negozi 
LQ� IUDQFKLVLQJ� LO� SURVVLPR� DQQR��
“L’ambizione – conclude Michele 
Mellone – è diventare una rete diffusa 
su tutto il territorio nazionale”.

In un punto vendita Farmanatura si trovano 60 brand diversi e 4500 
UHIHUHQ]H�LQ�GLYHUVL�VHWWRUL�PHUFHRORJLFL��GRYH�LO�ǆOR�URVVR�©�LO�ƬQDWXUDOHƭ�
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"Il franchising rappresenta per 
Carrefour Italia una leva di sviluppo 
importantissima. E lo sarà sempre 
di più per tutto il Gruppo, nel nostro 
Paese e nel mondo”. 
E’ cristallina la visione di John 
Agostini, direttore franchising ed 
espansione di Carrefour Italia, con 
FDVD�PDGUH�IUDQFHVH��
Il gruppo opera su tutto il territorio 
QD]LRQDOH� FRQ� ������ SXQWL� YHQGLWD�
suddivisi in Ipermercati Carrefour, 
Carrefour Market, Carrefour Express 
e Cash and Carry (Docks Market e 
*URVV,SHU���
Nel canale prossimità e nei 
supermercati il gruppo a oggi 
conta  oltre mille punti vendita in 
franchising.

Le strategie
di espansione
/ƪDIǆOLD]LRQH� FRPPHUFLDOH� ©� LQL]LDWD�
con i negozi di prossimità e poi estesa 
ai supermercati, tendenzialmente 
FRQ�GXH�VWUDWHJLH�GL� HVSDQVLRQH��'D�
una parte attraverso l’acquisizione di 
altre catene, come GS Supermercati 
H� *DURVFL�� LQ� 3LHPRQWH� H� /LJXULD��
Dall’altra con la formula del master 
franchising con soggetti come Apulia, 
in Puglia, ed Etruria distribuzione (in 
7RVFDQD�H�8PEULD�� “L’idea – aggiunge 
Agostini – è di passare al franchising 
anche con i formati più grandi”.
Presente in 19 regioni italiane, 
Carrefour impiega oltre 16mila 
FROODERUDWRUL�� /ƪHVRUGLR� QHO� QRVWUR�

BE FRANCHISOR

Paese è stato nel 1972 con l’apertura 
del primo ipermercato a Carugate, 
LQ� SURYLQFLD� GL� 0LODQR� “Da allora 
abbiamo progressivamente 
raggiunto quasi tutto il territorio. 
Nel settore convenience restano 
ancora scoperte alcune aree, stiamo 
monitorando Triveneto e Sardegna. 
Abbiamo un forte interesse per il 
Nord-Ovest, l’Emilia Romagna, il 
Lazio, l’Abruzzo e la Campania”, 
FRPPHQWD�LO�PDQDJHU�

Come entrare
nel network
Per far crescere la rete in modo sano 
e coerente con i valori del Gruppo, 
il primo punto di attenzione è la 

Il franchising
umano
di Carrefour
Ƭ&HUFKLDPR�DIǆOLDWL�FKH�SURYLQR�JLRLD�QHO�VRGGLVIDUH�
clienti e sappiano costruire relazioni anche con la 
VTXDGUD�GHL�FROODERUDWRULƭ��DIIHUPD�-RKQ�$JRVWLQL��
direttore franchising ed espansione di Carrefour 
,WDOLD��Ƭ4XHVWD�IRUPXOD�VDU¡�VHPSUH�SLº�VWUDWHJLFDƭ�

Per aprire un negozio dei format 
Express e Market l'investimento 
iniziale mediamente è compreso 
tra i 150mila e i 250mila euro.  il 
punto di pareggio si raggiunge 
già nel primo esercizio. 
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scelta del franchisee, che deve avere 
caratteristiche forse sorprendenti 
per chi immagina la gestione di un 
punto di prossimità, come il Market, 
che arriva a impiegare anche venti 
DGGHWWL� “Certamente avere una 
esperienza precedente nel settore 
è un plus importante, ma non è 
determinante, perché abbiamo un 
SURJUDPPD� HIǆFDFH� GL� IRUPD]LRQH�
H� VXSSRUWLDPR� OƪDIǆOLDWR� LQ� WXWWH� OH�
fasi pre e post apertura”. E allora 
quali sono le caratteristiche 
giuste per entrare nel network? 
“La propensione imprenditoriale 
non può mancare, ma soprattutto il 
FDQGLGDWR� DIǆOLDWR� GHYH� DYHUH� XQR�
spiccato orientamento al cliente. In 
un negozio di prossimità, il franchisee 
deve essere presente, deve avere 

John Agostini, direttore 
franchising ed espansione 
di Carrefour Italia.

il polso di quello che accade, deve 
essere attento alle relazioni e 
saperle costruire, con i clienti e con 
i collaboratori”. Non a caso, tra chi 
apre punti Carrefour ci sono molti 
GLSHQGHQWL�GHJOL�VWHVVL�QHJR]L�
“Cerchiamo persone – prosegue 
ancora Agostini – che davvero siano 
le prime a volere la soddisfazione del 
cliente. Carrefour Italia si impegna 
a perseguire questo obiettivo su 
diversi livellli”.

Attenzione
ai trend
$�SDUWLUH�GDO�������KD� LPSOHPHQWDWR�
il programma “Act for food”, 
lanciato, con l'obiettivo di diventare 

leader mondiale nella transizione 
DOLPHQWDUH�� 6SLHJD�$JRVWLQL�� “I focus 
del programma sono: controllo delle 
ǆOLHUH�DQFKH�DWWUDYHUVR�OD�WHFQRORJLD�
blockchain, maggiore accessibilità al 
biologico per tutti, difesa dei piccoli 
SURGXWWRUL� ORFDOL�� VHUYL]L� HIǆFLHQWL�
e innovativi e valorizzazione delle 
eccellenze enogastronomiche di 
tutto il territorio italiano”.
Carrefour Italia ha inoltre 
sviluppato, ad oggi, una gamma di 
prodotti a marchio con oltre tremila 
referenze, coprendo in tal modo 
tutte le categorie merceologiche. E 
ancora, in  un'ottica di differenziazione 
e di sempre maggiore attenzione 
alla qualità, alla convenienza e 
alla completezza dell’offerta, 
Carrefour Italia ha sviluppato alcuni 

Per far 
crescere 
la rete in 

modo sano 
e coerente 
con i valori 

del Gruppo, 
il primo 

punto di 
attenzione è 
la scelta del 

franchisee
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E. D.

servizi extra core business quali, 
adesempio, 23 stazioni di carburante 
H���DXWRODYDJJL�
Alta l’attenzione del Gruppo verso 
la sostenibilità ambientale. Da 
poco ha lanciato la prima edizione 
della “Settimana della Transizione 
Alimentare” nata  per promuovere 
il cambiamento nelle abitudini dei 
consumatori, facilitando l'adozione 
di pratiche più sostenibili e 
FRQVDSHYROL��2ELHWWLYR��FRPSUHQGHUH�
come la grande distribuzione 
SRWHVVH�DYHUH�XQ�UXROR�GL�LQǇXHQFHU�
non solo verso i produttori della 

propria marca privata, che già segue 
questi principi, ma anche verso 
gli stessi partner commerciali a 
OLYHOOR� GL� PDUFD� QD]LRQDOH�� 4XHVWL�
i criteri di selezione: packaging 
sostenibile e con chiare istruzioni 
sul corretto riciclo degli imballaggi, 
collaborazione con produttori che 
operano nel pieno rispetto della 
natura, incoraggiamento di pratiche 
agricole sostenibili e sostegno alla 
biodiversità, produzioni con ridotto 
impatto sul cambiamento climatico, 
attraverso pratiche antispreco 
alimentare e informazioni chiare su 

valori nutrizionali e provenienza delle 
PDWHULH� SULPH�� 6X� TXHVWL� WHPL� VRQR�
state coinvolte 19 multinazionali, 
con le quali Carrefour ha siglato un 
“patto di impegno e di responsabilità” 
sul tema della Transizione Alimentare 
SHU�WXWWL��
E l’e-commerce che gioca un ruolo 
sempre più importante in epoca 
di pandemia? “Stiamo integrando 
anche questo canale nei nostri 
negozi, ma al centro resta e deve 
restare il contatto umano”, conclude 
$JRVWLQL�

I focus del programma sono: 
FRQWUROOR�GHOOH�´OLHUH�DQFKH�
attraverso la tecnologia 
blockchain, maggiore 
accessibilità al biologico 
per tutti, difesa dei piccoli 
produttori locali, servizi 
HI´FLHQWL�H�LQQRYDWLYL�H�
valorizzazione delle eccellenze 
enogastronomiche di tutto il 
territorio italiano.
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Kiabi, brand di abbigliamento low cost per 
tutta la famiglia, accelera l’espansione in Italia 
puntando sul franchising. Massimo Pozzi, 
responsabile dello sviluppo nel nostro Paese, 
illustra gli obiettivi dell’azienda e spiega quali 
partner stanno cercando.  

Si scrive Kiabi, si legge Kiabì con 
OƪDFFHQWR�VXOOD�ƩLƪ��3HUFKª�LO�EUDQG�GL�
abbigliamento per tutta la famiglia, 
che da tempo abbiamo imparato 
a conoscere e riconoscere anche 
in Italia, è nato in Francia, vicino 
D� /LOOH��E oggi è pronto a premere 
l’acceleratore per espandersi nel 
nostro Paese con la formula del 
franchising. 
“Abbiamo aperto 33 negozi fino a 
oggi – racconta Massimo Pozzi, 
responsabile dello sviluppo del 
brand nella Penisola -, tutti diretti. 
Nel tempo abbiamo messo a punto 
il format replicabile con la formula 
dell’affiliazione commerciale anche 
sul nostro territorio, con strategie e 
obiettivi ben definiti”.

La strategia di 
sviluppo in Italia
1DWR�QHO�������.LDEL�KD�ULYROX]LRQDWR�
il prêt-à-porter francese ideando 
il primo concept di moda low cost 
per tutta la famiglia: bambini, 
premaman, uomo e donna, taglie 
FRPRGH�� 4XDUDQWƪDQQL� GRSR�
il “piccolo marchio” ideato da 
Patrick Mulliez, conta oltre 500 
negozi diretti e affiliati in 17 Paesi 
e fa parte del gruppo aziendale 
dell'Associazione Famiglia Mulliez, 
che possiede tra l'altro anche 
il gruppo Auchan e ha fondato 
'HFDWKORQ��/HUR\�0HUOLQ�H�3LPNLH��
Sul mercato italiano Kiabi arriva 
nel 1996, con  l'apertura del primo 

Piccoli
prezzi,
grandi 
progetti
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negozio a Milano.
“Ho iniziato il mio percorso nel 
gruppo Mulliez in Auchan – racconta 
Pozzi -, dove mi occupavo degli 
acquisti tessili. Il primo test di Kiabi 
per entrare in Italia aveva mostrato 
dei limiti. L’azienda aveva pensato 
di creare una collezione su misura 
per il nostro Paese, realizzando 
prodotti più specifici a un prezzo più 
alto, e questo aveva disorientato 
la clientela. Successivamente, 
abbiamo iniziato a lavorare con le 
collezioni francesi, tornando alle 
radici, ed è stato un successo”.

Quali sono stati gli adattamenti al 
nostro mercato?
L’espansione nel marchio nel nostro 
Paese si confronta con una realtà 

KIABI IN PILLOLE
Kiabi è nato vicino a Lille 
nel 1978 per iniziativa di 
Patrick Mulliez. Rivoluziona 
il fast fashion attraverso il 
concetto di moda a piccoli 
prezzi per tutta la famiglia, 
realizzando un’ampia e 
versatile offerta, pensata 
per tutti i budget, gli 
stili, le morfologie. Oggi 
conta oltre 500 negozi 
in 17 paesi e fa parte del 
gruppo AFM (Associazione 
Familiare Mulliez), che 
possiede tra l'altro 
anche il gruppo Auchan 
ed è noto per aver 
fondato Decathlon, Leroy 
Merlin e Pimkie. Il suo 
slogan "La moda a piccoli 
prezzi", si basa su prodotti 
a prezzi accessibili per 
tutta la famiglia. Kiabi 
vende oltre 400 milioni 
di articoli ogni anno, ha 
8mila dipendenti in tutto 
il mondo. Si avvale di un 
team di 56 stilisti.
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Intendiamo aprire 
in franchising 
un negozio per 
capoluogo di 
provincia, in 
questa fase 
tendenzialmente 
ci concentreremo 
sull’Italia del 
Centro Nord

Massimo Pozzi,
responsabile
dello sviluppo
di Kiabi in Italia.
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distributiva molto diversa da quella 
Gƪ2OWUDOSH��'D�QRL�QRQ�FL�VRQR�SDUFKL�
commerciali, che sono la principale 
ORFDWLRQ�GHL�QHJR]L�.LDEL�LQ�)UDQFLD��
Gli spazi sono diversi, ci sono 
tante piccole gallerie commerciali 
con costi medi superiori. Anche 
di questo aspetto abbiamo tenuto 
conto per partire con lo sviluppo in 
IUDQFKLVLQJ�

Quali sono i vostri obiettivi?
Intendiamo aprire in franchising un 
negozio per capoluogo di provincia, 
in questa fase tendenzialmente ci 
concentreremo sull’Italia del Centro 
Nord, dobbiamo avere un supporto 
ORJLVWLFR� LPSRUWDQWH� SHUFKª� OH�
FRQVHJQH� VRQR� JLRUQDOLHUH�� /ƪLGHD�
è di poter disporre dal 2022 di un 
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PDJD]]LQR�FHQWUDOL]]DWR�

Quali caratteristiche deve avere 
l’affiliato Kiabi? 
I nostri nuovi partner dovranno avere 
pregressa esperienza nel campo 
retail,  una situazione finanziaria 
solida ed essere direttamente 
FRLQYROWL� QHOOƪDWWLYLW¡� FRPPHUFLDOH��
Richiediamo l’orientamento al 
EXVLQHVV�� DO� WHDP� H� DO� FOLHQWH��
Verranno privilegiate le figure con 
capacità di apertura di due o tre 
store e non escludiamo che abbiano 
DOWUL� QHJR]L� GL� DEELJOLDPHQWR��
Insomma, cerchiamo qualcuno che 
conosca l’attività commerciale 
e la gestione aziendale perché il 
negozio Kiabi ha una superficie 
di circa mille metri quadri e può 
impiegare dalle 10 alle 20 persone. 

I nostri nuovi 
partner 
dovranno 
avere 
pregressa 
esperienza nel 
campo retail,  
una situazione 
´QDQ]LDULD�
solida ed 
essere 
direttamente 
coinvolti 
nell’attività 
commerciale

24
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L’investimento iniziale varia dai 
���� DL� ���PLOD� HXUR�� D� VHFRQGD�
dello stato dei locali, a fronte di 
un fatturato di qualche milione di 
HXUR��$O�PRPHQWR�VWLDPR�YDJOLDQGR�
GLYHUVH�FDQGLGDWXUH��

Avete una strategia di vendita 
multicanale?
Abbiamo da tempo un sito 
di ecommerce che convive 
IHOLFHPHQWH� FRQ� LO� FDQDOH� ILVLFR�� ,O�
servizio che ha un grande riscontro 
©� TXHOOR� GHOOD� H�SUHQRWD]LRQH�� ,O�
cliente può ordinare capi che andrà 
D�YHGHUH�LQ�QHJR]LR��3X³�GHFLGHUH�GL�
DFTXLVWDUOL�R�PHQR��6SHVVR� L�FOLHQWL�
una volta nello shop trovano anche 
DOWUL� DUWLFROL� GL� ORUR� LQWHUHVVH�� +D�
funzionato anche l’esperimento di 
installare in negozio dei punti da cui 

 IL MODELLO DI 
AFFILIAZIONE 
COMMERCIALE

 • Supporto e consulenza 
continui nella gestione 
aziendale
 • Gestione dello stock 
in conto vendita e più 
di venti campagne 
commerciali all’anno
 • Importante ritorno sugli 
investimenti. 

CARATTERISTICHE DEGLI 
SPAZI PER I NUOVI PUNTI 
VENDITA 
• Negozi in aree ad alta 
attività commerciale nei 
capoluoghi di provincia, 
preferibilmente situate in 
un centro commerciale 
primario
• Un bacino d’utenza 
superiore a 50.000 
abitanti a soli 10 minuti
• Un'area di vendita di 
almeno 1.000 metri quadri 
´QR�D�XQ�PDVVLPR�GL�������
metri quadri.

CARATTERISTICHE DEI 
PARTNER
I nuovi partner Kiabi 
dovranno avere pregressa 
esperienza nel campo 
retail, avere una situazione 
´QDQ]LDULD�VROLGD�HG�HVVHUH�
direttamente coinvolti 
nell’attività commerciale. 
Necessario l’orientamento 
al business, al team e 
al cliente. Verranno 
SULYLOHJLDWH�OH�´JXUH�FRQ�
capacità di apertura di due 
o tre store. 

E. D.

si possono effettuare gli acquisti 
RQOLQH� In tutto questo il punto 
vendita resta centrale perché 
offre una dimensione di incontro.

Quali sono i vostri valori?
In un mondo in continuo 
cambiamento, Kiabi si impegna 
principalmente in due aree: le 
persone, in termini di accessibilità, 
inclusività, responsabilità e il 
pianeta, trasformando l’attività 
in un business sempre più 
HVHPSODUH�� 3XQWLDPR� VHPSUH� GL�
più sulla sostenibilità, su materiali 
ELRORJLFL�� VX� ULFLFOR� H� ULXWLOL]]R��
6RVWHQLDPR� OƪHFRQRPLD� FLUFRODUH� 
Il nostro obiettivo è arrivare al 
2025 con un concept totalmente 
ecosostenibile. 
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Sono sempre di 
più le aziende 

che incentrano la 
propria strategia 

di business sul 
cliente. 

Ma dati e CRM da 
soli non bastano 
per farsi ‘sentire’. 
Vediamo perché.

"La cosa più importante è 
concentrarsi ossessivamente 
sul cliente. Il nostro obiettivo è 
essere l'azienda più incentrata sul 
cliente al mondo.” Jeff Bezoz, CEO & 
SUHVLGHQW�$PD]RQ�FRP
Si narra che Jeff Bezos, durante i 
meeting aziendali, lasci sempre 
una sedia vuota per ricordare 
ai partecipanti che la persona 
SLº� LPSRUWDQWH� ©� LO� FOLHQWH� Pur 
non arrivando all’ossessione 
del fondatore della più grande 
internet company al mondo, 
sappiamo tutti - e ne siamo 
consapevoli - che il vero valore 
di un’azienda è rappresentato 
dai clienti. La qualità dei prodotti 
o dei servizi offerti non sono in 
discussione ma se manca il cliente 

non ci sarà nessuno ad acquistare 
i nostri prodotti o ad usufruire 
GHL� QRVWUL� VHUYL]L�� /D� FXVWRPHU�
experience acquisisce, quindi, un 
peso ancora più importante nello 
VYLOXSSR� GHOOD� VWUDWHJLD� D]LHQGDOH��
Le emozioni e le sensazioni generate 
nel cliente al primo contatto con 
l’azienda creano quell’imprinting 
che indirizzerà gli acquisti futuri e, 
a questa prima esperienza, bisogna 
SUHVWDUH�SDUWLFRODUH�DWWHQ]LRQH��

Prima la strategia, 
poi i dati
Sono sempre di più le aziende che 
incentrano la propria strategia di 
EXVLQHVV� VXO� FOLHQWH�� $� VXSSRUWR� GL�
questa tendenza customer centric ci 

Customer
First

BE FRANCHISOR

sono molti CRM che rappresentano 
un grande aiuto nella raccolta di 
informazioni e dati ma da soli, senza 
una adeguata strategia a supporto, 
IDQQR� SRFR�� 7XWWD� OD� FRPXQLFD]LRQH�
GHOOƪD]LHQGD�� RQOLQH� H� RIǇLQH�� GHYH�
essere improntata ad offrire la 
migliore esperienza possibile al 
FOLHQWH� Una buona customer care 
ha ricadute positive anche sulla 
brand reputation. Un’azienda che 
sceglie di essere customer centric 
deve organizzare tutta la propria 
VWUDWHJLD� LQWRUQR� DO� FOLHQWH�� 4XHVWR�
VLJQLǆFD�SHUVRQDOL]]DUH�RJQL�VLQJROD�
HVSHULHQ]D� GL� FRQWDWWR� SHUFKª�
RJQL� FOLHQWH� ©� GLYHUVR� GDOOƪDOWUR��
Tutto il personale deve conoscere, 
condividere e mettere in atto il 
medesimo modello di approccio 
e assistenza al cliente per evitare 
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di trasmettere discrepanze o 
un’immagine frammentata e poco 
OLQHDUH�

Conosci
il tuo target?
La cura e l’attenzione per il cliente 
dovranno essere sempre in primo 
piano, dal primo contatto alla fase 
GL� DFTXLVWR� ǆQR� DO� SRVW�YHQGLWD��
Il cliente vuole sentirsi unico 
H� FRFFRODWR�� 'ƪDOWUD� SDUWH� WXWWL�
siamo clienti e a nessuno piace 
VHQWLUVL� XQ� VHPSOLFH� QXPHUR�� Noi 
stessi, a parità di prodotto/
servizio, torniamo dall’azienda 
che ci ha fornito un’esperienza 
maggiormente positiva e che ha 
soddisfatto, o superato, le nostre 

aspettative.  Una buona customer 
experience parte dalla conoscenza 
delle caratteristiche del proprio 
segmento di mercato e delle proprie 
EX\HU� SHUVRQDV�� &RQRVFHQGR� OH�
caratteristiche del proprio target 
è più semplice ideare offerte per 
ǆGHOL]]DUOL�R�IDUOL�VHQWLUH�VSHFLDOL��

Parola
di Kotler
9D� GD� Vª� FKH� SRWUHEEHUR� YHULǆFDUVL�
intoppi o rallentamenti ma, anche 
LQ� FDVR� GL� GLIǆFROW¡�� ©� LPSRUWDQWH�
gestire in maniera professionale e 
tempestiva la situazione avendo 
come obiettivo la risoluzione 
della problematica che lasci il 
cliente soddisfatto nonostante la 

Una buona 
customer 
care ha 
ricadute 
positive 
anche 
sulla brand 
reputation

Roberto Lo Russo
Soluzioni Italia

GLIǆFROW¡��$Q]L��D�YROWH��©�SURSULR�QHO�
momento delicato della gestione 
di una complessità che si ha la 
possibilità di ribaltare una situazione 
potenzialmente svantaggiosa nel 
suo esatto contrario, acquisendo 
ancora più valore agli occhi del cliente 
H� VXSHUDQGR� OH� VXH� DVSHWWDWLYH��
Philip Kotler, padre del marketing 
moderno e uno dei massimi esperti 
del marketing management, 
tra i 10 punti fondamentali del 
marketing etico include “guardare 
ai clienti come clienti per la vita”. 
E se lo dice Kotler possiamo soltanto 
RUJDQL]]DUFL�GL�FRQVHJXHQ]D�
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Ƭ$OOD�EDVH�GL�WXWWR�FUHGR�FKH�FL�VLD�XQR�VSLULWR�
imprenditoriale forte: la mia motivazione è sempre 
VWDWD�QHO�FUHDUH�VWDUWXSƭ��/D�SDUROD�D�)UDQFHVFR�
&KLULOOR��WLWRODUH�GL�GLYHUVH�DWWLYLW¡�FRPPHUFLDOL�
indipendenti e in franchising.

"Sono nel commercio da oltre 
30 anni e posso dire che questo 
è uno dei momenti più critici che 
stiamo attraversando. Ma resto 
determinato e positivo. Ai miei 
collaboratori dico che siamo tutti 
sulla stessa barca: più remiamo 
forte e prima usciamo dalla 
tempesta”. Francesco Chirillo, di 
Catanzaro, è titolare di undici 
punti vendita tra indipendenti 
e in franchising, presidente di 
Confesercenti Catanzaro, membro 
della giunta di Federfranchising. 
Tra le insegne a cui è affiliato, ci 
sono Lovable e Mango�
La sua storia professionale 

parla di una precoce vocazione 
DO� FRPPHUFLR�� “Ho iniziato a 
lavorare a 18 anni e non mi 
sono più fermato”. Da subito ha 
iniziato a diversificare le attività, 
sia da punto di vista del settore 
merceologico – abbigliamento, 
articoli da regalo, ristorazione - , 
che del modello di business, in una 
continua contaminazione orientata 
DOOD� FUHVFLWD� “Apprendo molto dai 
franchisor e cerco di trasferire 
quello che imparo nelle mie 
attività indipendenti – commenta 
- Allo stesso tempo, quello che ho 
imparato e continuo a imparare sul 
campo mi serve come franchisee 
ed è un patrimonio di competenze 

Passione 
impresa

BE FRANCHISEE

che riesco a condividere anche 
con la casa madre”. E aggiunge: 
“Certamente il franchising funziona 
se ciascuna parte rispetta il proprio 
ruolo”.
Già affiliato Wind e Optima, oggi 
Chirillo è franchisee di Lovable e 
0DQJR�� 4XHVWƪXOWLPR� XQ� JUXSSR�
LQWHUQD]LRQDOH� GL� RULJLQH� VSDJQROD��
“Penso che la Spagna abbia 
una marcia in più per quanto 
riguarda i sistemi di affiliazione. 
Ho avuto modo di sperimentarlo 
ulteriormente durante il primo 
lockdown del 2020, quando la 
casa madre ci ha supportato da 
ogni punto di vista per contenere i 
danni”��UDFFRQWD�&KLULOOR�



29

La professionalità 
che paga
Che consiglio darebbe a chi volesse 
avviare una attività commerciale?
Vista la situazione macroeconomica 
consiglierei di cominciare con 
il franchising, partendo da un 
buon business plan e uno studio 
di geomarketing ben fatto, poi 
valuterei come continuare in base 
DOOƪHYROX]LRQH�GHL�PHUFDWL��
In momenti come quello che stiamo 
vivendo, che cosa le permette di 
tenere il timone? 
Punto sulla professionalità e sulla 
squadra, oggi lavorano con me 

TXDVL� VHVVDQWD� FROODERUDWRUL�� /D�
prima paga sempre, mi ha permesso 
di avere sostegno dai fornitori, dai 
IUDQFKLVRU�� GDJOL� LVWLWXWL� EDQFDUL��
Appartenere a una associazione mi 
ha consentito di avere il supporto 
legale per gestire la situazione con 
L�ORFDWDUL��
Ma alla base di tutto credo che 
ci sia uno spirito imprenditoriale 
forte, la mia motivazione è 
sempre stata nel creare startup. 
+R� VHJXLWR� OD� SDVVLRQH� H� QRQ� PL�
VRQR�PDL�SHQWLWR�

Il franchising 
funziona se 
ciascuna 
parte rispetta 
il proprio 
ruolo

Francesco Chirillo, franchisee 
Mango e Lovable e titolare di 
diverse attività indipendenti.

E.D.
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Secondo l’ultimo Rapporto Assofranchising Italia 2020 – Strutture, Tendenze e 
Scenari le donne che scelgono di fare impresa con il franchising rappresentano 
circa il 35 per cento del settore. Una percentuale ben superiore al dato nazionale 
GHOOH�DWWLYLW¡�SURGXWWLYH�D�FRQGX]LRQH�IHPPLQLOH��DWWHVWDWD�DO����SHU�FHQWR��0D�
come si spiega questo dato? Ecco le risposte di alcune franchisee.

C'è chi lo sceglie come forma 
di autoimpiego,  magari dopo un 
licenziamento o come alternativa 
a una professione che non 
VRGGLVID� SLº�� &KL� SHU� PHWWHUVL� LQ�
proprio, ma in sicurezza, forte 
di un brand già noto e del know 
KRZ� GHOOD� FDVD� PDGUH�� (� Fƪ©� FKL�
apre una attività in franchising 
quasi per caso e poi scopre una 
vocazione imprenditoriale che non 
LPPDJLQDYD� GL� DYHUH�� (� GL� QHJR]L�
DUULYD� DG� DSULUQH� EHQ� SLº� GL� XQR� 
Quelle citate sopra sono solo 
le casistiche più frequenti per 
raccontare a colori un fenomeno, 
le donne che fanno impresa con 
l’affiliazione commerciale, che 
l’ultimo Rapporto Assofranchising 

Italia 2020 – Strutture, Tendenze e 
Scenari ha fotografato in numeri. 
Secondo il documento, infatti, 
le imprenditrici rappresentano 
circa il 35 per cento del sistema 
franchising, una percentuale che 
risulta decisamente superiore 
rispetto al dato nazionale delle 
attività produttive a conduzione 
IHPPLQLOH�DWWHVWDWD�DO����SHU�FHQWR��

Risk sharing
e cooperazione
Se leggiamo questi dati in maniera 
complementare ai dati Istat – 
Eurostat, da cui emerge che in Italia 
solo il 59 per cento per cento delle 

donne con un figlio è occupato 
rispetto al 75 per cento delle donne 
con un figlio in Europa, si capisce 
che tra i numeri elevati delle 
imprenditrici in franchising e quelli 
della disoccupazione femminile 
una correlazione si può stabilire: 
la formula del franchising può 
innanzitutto rappresentare una 
IRUPXOD�GL�DXWRLPSLHJR�
Perché? Si fonda sul risk-sharing 
e sulla cooperazione, anche 
attraverso procedure agevolate 
di accesso al credito, altro 
tasto dolente per le aspiranti 
LPSUHQGLWULFL�� � 6ROR� LO� ��� SHU� FHQWR�
di queste ricorre al credito bancario 
SHU� DYYLDUH� XQƪDWWLYLW¡�� 6HPSUH�
secondo Unioncamere infatti, oltre 

Le imprenditrici
al centro della rete

SPECIALE
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al credit crunch - nel caso delle 
imprese femminili è maggiore la 
percentuale in cui il credito erogato 
non è stato adeguato oppure la 
ULFKLHVWD� QRQ� ©� VWDWD� DFFROWD� ����
ULVSHWWR�DL���SXQWL�SHUFHQWXDOL�GHOOD�
controparte maschile) - le donne 
WHPRQR�XQ�ULILXWR�����YHUVXV������

Una formula 
win-win
“(…) Il sistema franchising è di 
grande supporto perché mette a 
GLVSRVL]LRQH�GHL�SURSUL�DIǆOLDWL�LO�NQRZ�
how necessario per gestire situazioni 
nuove come quelle imposte dai tempi 
che stiamo vivendo, agevolando 

i franchisee che si trovano ad 
avere a che fare per la prima 
volta con tecnologie, e dinamiche, 
sconosciute - afferma Alberto 
Cogliati, Segretario Generale 
$VVRIUDQFKLVLQJ� Ƨ� Ecco perché, 
nonostante la congiuntura tutt’altro 
che favorevole, il franchising rimane 
un punto di riferimento per chi voglia 
RJJL� LQWUDSUHQGHUH� XQD� QXRYD� VǆGD�
e scelga di mettersi in proprio. Il 
dato sull'imprenditoria femminile 
ci soddisfa particolarmente 
perché le donne hanno dimostrato 
pragmatismo, organizzazione e 
PDJJLRU�HIǆFDFLD�SHU�TXHVWR�PRWLYR�
nell’imprenditoria in franchising 
devono trovare sempre più spazio”.

"Il franchising si 
fonda sul risk-
sharing e sulla 
cooperazione, 
anche attraverso 
procedure 
agevolate di 
accesso al 
credito, spesso 
un tasto dolente 
per le aspiranti 
imprenditrici"

Le persone dietro 
ai numeri
C’è poi chi ha scelto il franchising 
e un settore prevalentemente 
maschile anche se soddisfatta 
GHOOD� SUHFHGHQWH� RFFXSD]LRQH��
Ƭ$PR� OH� VǆGH� H� YROHYR� PHWWHUPL� LQ�
gioco, nonostante avessi una vita 
professionale sicura e di cui ero 
soddisfatta. E alla luce dei risultati 
che ho raggiunto direi che ho fatto 
la scelta giusta”��$�SDUODUH�© Diletta 
Ferretti��SRFR�SLº�FKH�TXDUDQWHQQH��
Nel 2009 è entrata a far parte 
del network in franchising Color 
Glo, rete di origine americana 
specializzata in riparazione e 
restauro di pelle, similpelle, 
plastica, alcantara, che conta 
circa 40 affiliati in Italia. “Avevo 
un negozio di abbigliamento, ho 
conosciuto il brand come cliente 
e sono rimasta impressionata da 
quello che sono riusciti a fare prima 
con gli interni dell’auto di un mio 
amico, poi con la mia”, racconta 
'LOHWWD�� “Di questo settore mi ha 
attratto l’aspetto innovativo, ma 
anche la possibilità di coniugare la 
mia predisposizione alla manualità e 
le competenze acquisite con gli studi 
artistici. Il fatto di essere una donna in 
un mondo tendenzialmente maschile 
DOOD� ǆQH� VL� ©� ULYHODWR� XQ� HOHPHQWR�
HIǆFDFH� SHU� UDIIRU]DUH� OƪDVSHWWR�

Il testo pubblicato in 
queste pagine è ripreso 

dall’introduzione alla 
sezione Tendenze della 
Guida Franchising 2020 
realizzata da Mail Boxes 

Etc. in collaborazione 
con Assofranchising.

Scarica la guida gratis 
sul sito:

www.mbe-franchising.it
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delle pubbliche relazioni. E poi una 
attività artigianale innovativa come 
questa richiede abilità più femminili 
di quanto si immagini, per esempio la 
precisione e il senso estetico”.

"Una attività 
artigianale 
innovativa 
richiede abilità 
più femminili 
di quanto si 
immagini, per 
esempio la 
precisione e il 
senso estetico"
Stefania Montu’, di Mantova, 
©� DIǆOLDWD� GL� QHJR]L� ,QWLPLVVLPL��
Calzedonia, Tezenis, Stefanel, 
0DUHOOD�� 9HQGRPH� /X[XU\� %DJ�� “Il 
franchising è una formula di successo 
nella misura in cui ognuno fa la sua 
parte�Ƨ�SUHFLVD�0RQWº��� Il franchisee 
deve seguire scrupolosamente le 
indicazioni del franchisor e solo 
così può assicurarsi di esprimere al 
massimo il potenziale del format. 
Avere una casa madre importante 
e strutturata alle spalle permette 
anche di far fronte a periodi come 
quello della pandemia. Nel mio 
settore, l’abbigliamento, il conto 
vendita consente di non avere 
costi di magazzino, le agevolazioni 
nei pagamenti, il supporto nella 
gestione dei dipendenti, le operazioni 
di marketing come le capsule mi 
hanno permesso di chiudere durante 
il lockdown e di riaprire vendendo 
da subito, cosa che un imprenditore 
LQGLSHQGHQWH� GLIǆFLOPHQWH� SX³� IDUH�
da solo”. Le fanno eco Carlotta 
Tagnin, ex olimpionica di nuoto, 51 

Diletta Ferretti, 
DIǆOLDWD�&RORU�*OR�

Stefania Montu', 
multi franchisee.
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"La soddisfazione 
più grande è far 
parte di una rete 
internazionale che 
eroga servizi di 
qualità"

"Mettersi 
in gioco in 
sicurezza"

DQQL�H���ǆJOLH��H�Roberta Mariani, 33 
DQQL��SHUVRQDO�WUDLQHU��DIǆOLDWH�D�0UV�
Sporty, palestre rivolte a un target 
HVFOXVLYDPHQWH�IHPPLQLOH��Carlotta 
ha voluto “mettersi in gioco in 
sicurezza” non avendo pregresse 
esperienze lavorative, e adesso 
gestisce a Bassano del Grappa un 
suo centro insieme alle due figlie 
Elisa e Valentina (quest’ultima ha 
lasciato il lavoro presso uno studio 
tributario per occuparsi solo del 
FHQWUR�� Roberta, nello spazio di 
Milano, è passata da tirocinante 
a titolare. Grazie alla sua passione 
per lo sport unita alla voglia di avere 
qualcosa di proprio, ha sfruttato il 
know – how messo a disposizione 
dal network (e che è stato di 
fondamentale aiuto in questi mesi 
di lockdown) per lanciarsi nella sua 
DYYHQWXUD�LPSUHQGLWRULDOH�

Una rete con 
le quote rosa
Tra gli oltre mille franchisor attivi 
in Italia, ce n’è uno con un discreto 
QXPHUR�GL�LPSUHQGLWULFL��3DUOLDPR��GL�
0DLO� %R[HV� (WF��� UHWH� VSHFLDOL]]DWD��
in soluzioni per spedizioni, logistica, 
stampa e marketing per piccole 
e medie imprese e clienti privati, 
attraverso una rete di Centri Servizi 
FRQ��FLUFD�����&HQWUL�LQ�,WDOLD�H�������
QHO�PRQGR��
Beatrice Corradini, con un track 
record nel commerciale, oggi è 
%XVLQHVV� 2ZQHU� GL� 0DLO� %R[HV� (WF��
a Mantova e a capo di un team di 
���SHUVRQH��PHW¡� GHOOH� TXDOL� GRQQH�
occupate in posizioni strategiche 
grazie anche all’introduzione di 
politiche di welfare che consentono 
di stabilire un equilibrio tra vita 
SULYDWD� H� ODYRUR�� Da quando ha 
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Beatrice Corradini, 
DIǆOLDWD�0DLO�%R[HV�(WF�

Al centro Carlotta Tagnin, 
DIǆOLDWD�0UV��6SRUW\�
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avviato il suo primo Centro MBE in 
franchising nel 2003, Corradini ha 
ampliato la rete con altri quattro 
punti vendita tra Mantova e 
Verona e, nel prossimo futuro, ha 
in programma lo sviluppo della 
rete in nuove aree, forte anche di 
una crescita a doppia cifra negli 
ultimi quattro anni.

Qual è il suo background 
professionale? 
Mi sono sempre occupata di 
YHQGLWH�� 3HU� DOFXQL� DQQL� QHO� VHWWRUH�
pubblicitario e poi nel settore 
WUDVSRUWL�� ,Q� SDUWLFRODUH�� SULPD� GL�
entrare in MBE ero responsabile 
YHQGLWH�GL�XQ�QRWR�FRUULHUH�HVSUHVVR�

Come è partita dal punto di vista 
finanziario?
+R� ULOHYDWR� XQR� VWRUH� JL¡� HVLVWHQWH�
IDFHQGR� XQ� ǆQDQ]LDPHQWR�
EDQFDULR�� �0%(� KD� FRPXQTXH� XQD�
serie di accordi bancari che possono 
HVVHUH�GL�VXSSRUWR�DOOƪLPSUHQGLWRUH�

Qual è la principale sfida che 
ha affrontato? E la principale 
soddisfazione?
All’inizio è stato complesso 
“adeguarsi” ad uno standard già 
prestabilito, per esempio sul layout 
GHOOR�VWRUH��/ƪHQRUPH�VRGGLVID]LRQH�©�
certamente il far parte di una grande 
rete internazionale che eroga servizi 
GL�DOWD�TXDOLW¡��

Come ha conosciuto la formula del 
franchising?
Vent’anni fa il franchising non era 
diffuso come oggi però c’erano già reti 
importanti (McDonald’s, Prenatal, 
%HQHWWRQ��� 0L� LQWHUHVVDYD� PHWWHUPL�
in proprio ma avevo il desiderio di 
DYHUH� ƬXQ� FDSSHOORƭ� LPSRUWDQWH��
$OORUD�KR�LQL]LDWR�D�LQIRUPDUPL�

Come ha conosciuto MBE?
Lavoravo nel settore trasporti e 
quindi sapevo dell’esistenza di 
TXHVWD�UHWH��3RL�KR�LQL]LDWR�D�YLVLWDUH�
qualche centro tra Mantova e Verona 
H�PL�VRQR�IDWWD�XQƪLGHD�SLº�FRQFUHWD��

Si sente imprenditrice? 
$VVROXWDPHQWH�V­��6RQR�LQGLSHQGHQWH�
e autonoma sia nella gestione che 
QHOOD�SURJHWWXDOLW¡��
Gestisco cinque store, un magazzino 
GL� ORJLVWLFD� LQVLHPH� D� FLUFD� ���
FROODERUDWRUL�� /D� UHVSRQVDELOLW¡� ©�
sempre mia nel bene e nel male 
però il marchio MBE è una grande 
FHUWH]]D��

Il limite e la forza della rete in 
franchising? 
Un limite può essere la diversa 
velocità di crescita che porta la 
UHWH� DG� HVVHUH� GLVRPRJHQHD�� /D�
forza è sicuramente la capillarità 
sul territorio che ci permette di 
offrire servizi unici grazie alla 
FROODERUD]LRQH� FRQ� L� QRVWUL� FROOHJKL��
Provate a pensare a una grande 
azienda che ha una rete vendita sul 
territorio: con MBE si può contare su 
oltre cinquecento centri servizi dove 
l’agente può appoggiarsi per spedire 

o ricevere campionari, documenti, 
FRQWUDWWL��6ROR�XQD�UHWH�FDSLOODUH�SX³�
RIIULUH�TXHVWR�VHUYL]LR��

Una attività 
a misura di donna
“Avevamo trent’anni ed eravamo 
in cerca di una occupazione, ma 
poco appetibili per le aziende che 
ci vedevano come possibili mamme 
più che come risorse. Allora 
abbiamo preso in mano la nostra 
vita”. 
E’ recentissima l’inaugurazione del 
secondo Centro MBE a  San Donà, 
in provincia di Venezia da parte di  
Elena Geretto e Chiara Marchese, 
JL¡�WLWRODUL�GHO�FHQWUR�GL�3RUWRJUXDUR���
Una avventura iniziata nel 2011, dopo 
il licenziamento di una e le dimissioni 
dell’altra. “A trent’anni eravamo in 
una età poco appetibile per le aziende 
– commenta Elena -, eravamo donne, 
quindi soprattutto possibili mamme”. 

Come avvenne l’incontro con MBE?
Un amico mi segnalò una 
SUHVHQWD]LRQH� GL� 0DLO� %R[HV� (WF���
ci andai con Chiara e decidemmo di 
ƩIDUH� LO� VDOWRƪ�� �'D�DPLFKH�GL� LQIDQ]LD�
GLYHQWDPPR�VRFLH�

SPECIALE "Non siamo 
sole, ma in 
una grande 
squadra, 
insieme 
innanzitutto ai 
nostri colleghi 
DI´OLDWL�FKH�
sentiamo 
molto vicini"

(OHQD�*HUHWWR
e Chiara Marchese,
titolari di due centri MBE.
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Con quali mezzi avete avviato 
l’attività?
Grazie a prestiti di familiari e a un 
SLFFROR� ǆQDQ]LDPHQWR� EDQFDULR�
abbiamo avviato il primo centro di 
3RUWRJUXDUR��

Qual è stata la sfida principale che 
avete dovuto affrontare?
,� SULPL� DQQL� VRQR� VWDWL� FRPSOHVVL��
Dovevamo cambiare approccio 
mentale e trasformarci da ex 
GLSHQGHQWL� D� LPSUHQGLWULFL��
Tendevamo ad aspettare che 
fossero i clienti ad arrivare, 
quando abbiamo iniziato a uscire 
e a dimostrarci proattive anche 
sotto questo aspetto, le cose 
hanno iniziato a funzionare bene. 
La casa madre insisteva molto sulla 
FXUD� GHOOƪDVSHWWR� FRPPHUFLDOH��
Insomma, abbiamo insistito e 
WHQXWR� GXUR�� ,O� VHFRQGR� FHQWUR� ©�
frutto dell’esperienza che abbiamo 
acquisito: presidiare in modo 
FDSLOODUH� LO� QRVWUR� WHUULWRULR�(� QHO�
frattempo siamo diventate mamme 
HQWUDPEH��D�SRFKL�PHVL�GL�GLVWDQ]D��

Che effetto ha avuto  la pandemia?
Abbiamo dovuto attrezzarci, fare noi 
L� ULWLUL� FDVD� SHU� FDVD� SHUFKª� VLDPR�
state messe nelle condizioni di 
ULGXUUH�LO�SHUVRQDOH��
Ma proprio durante la pandemia 
DEELDPR�DFTXLVLWR�GXH�QXRYL� FOLHQWL��
%LVRJQD� DQGDUH� DYDQWL�� VHPSUH�� (�
non siamo sole, ma in una grande 
squadra, insieme innanzitutto ai 
QRVWUL�FROOHJKL�DIǆOLDWL�FKH�VHQWLDPR�
PROWR�YLFLQL�

Da dipendente
a franchisee
Lucia Cadario�� ��� DQQL�� KD� VFHOWR�
GL�DIǆOLDUVL�D�0%(�H�KD�DSHUWR� LO�VXR�
centro a Novara proprio a ridosso 
del primo lockdown di marzo 
������ &RQRVFHYD� JL¡� OD� IRUPXOD�
GHOOƪDIǆOLD]LRQH� FRPPHUFLDOH� SHU�
la sua precedente esperienza 
professionale, quando lavorava 
nel management di una grande 
compagnia telefonica di cui seguiva 
SURSULR�L�QHJR]L�LQ�IUDQFKLVLQJ�� E. D.

“Per avviare la 
mia nuova attività 
ho investito
i miei risparmi e 
la buonuscita"
“Ho sempre coltivato l’idea di 
mettermi in proprio� Ƨ� UDFFRQWD� ���
Per la mia professione ho avuto 
modo di apprezzare i vantaggi del 
business format franchising, tra tutti 
la notorietà del marchio e il fatto di 
poter contare su una struttura che ti 
supporta anche a livello psicologico. 
E sempre grazie alla mia professione, 
dovendo occuparmi anche di 
spedizioni,  sono venuta a contatto 
con Mail Boxes Etc.”.  
Lucia Cadario ha preso il primo 
contatto con il franchisor a dicembre 
������ SURSULR� GXUDQWH� OH� YDFDQ]H� GL�
1DWDOH�

Il boom 
dell’e-commerce
Una spinta decisiva è arrivata anche 
dal boom dell’e-commerce e dalle 
implicazione positive su un business 
FRPH� TXHOOR� GL�0%(� A fine giugno 
2019 Lucia si dimette dall’azienda 
precedente.
“Per avviare la mia nuova attività 
ho investito i miei risparmi 
e la buonuscita”�� GLFKLDUD��
L’inaugurazione del centro avviene 
proprio a ridosso del primo lockdown 
GL� PDU]R� ������ DEELDPR� YLVWR� “Ma 
mi reputo fortunata, perché come 
codice Ateco sono potuta rimanere 
aperta e mi sono fatta conoscere, 
senza fermarmi mai. Anzi, posso dire 
quasi di essere entrata nel cuore 
delle persone, di avere quasi svolto 
una funzione sociale, una sorta 
di presidio”, afferma entusiasta 
OƪLPSUHQGLWULFH� “Dal momento che 
partivo da zero, non avevo l’ansia 
rispetto a una possibile perdita 
di fatturato e mi sono dedicata 
completamente alla acquisizione di 
clientela business”��FRQFOXGH��

/XFLD�&DGDULR��DIǆOLDWD�0%(�
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Federica Segato ha fondato Career Leadhers, una 
FRPPXQLW\�WXWWD�DO�IHPPLQLOH�SHU�FUHVFHUH�QHO�PRQGR�
del lavoro. Selezionata da Forbes Italia tra gli under 30 
del 2020, qui l’imprenditrice racconta da dove è nata 
la sua idea, la sua missione e i consigli per realizzare il 
proprio sogno professionale. 

"Building Success Together”, è il 
claim di Career Leadhers che vuole 
sottolineare la forza e il potere di 
una community nella costruzione 
del successo di ogni singolo 
PHPEUR�� (ƪ� TXHVWD� OD� PLVVLRQH� GL�
Federica Segato, 25 anni, fondatrice 
di Career Leadhers, la community 
tutta al femminile che supporta 
le donne nel mondo del lavoro. 
“Un ecosistema – spiega Federica  
- in cui le donne possono aiutarsi 
e supportarsi per raggiungere, 
insieme, i propri sogni, qualunque 
essi siano”.
4XL�PLJOLDLD�GL�GRQQH�VL� ULIXJLDQR�H�
si supportano a vicenda intorno alle 
tematiche del lavoro, della carriera 
H� GHOOD� YLWD� SHUVRQDOH�� 'D� VSXQWL�
di riflessione sullo sviluppo delle 
soft skills a tips più pratici su come 
scrivere il CV o come strutturare al 

meglio il proprio personal brand, 
la piattaforma si rivolge a donne 
di tutte le età, classe sociale ed 
esperienza lavorativa, che siano 
pronte a crescere, a migliorarsi e a 
spronarsi a vicenda a raggiungere i 
SURSUL�ULVXOWDWL�SHUVRQDOL�
Il progetto nasce dalla rubrica 
su LinkedIn di storie di donne 
d’ispirazione di Federica Segato: 
ogni settimana, da quasi due anni, 
la fondatrice racconta il percorso 
personale e professionale di alcune 
delle donne di maggior successo 
al mondo, da Oprah Winfrey a 
Maria Grazia Chiuri, da Francesca 
%HOOHWWLQL�D�:KLWQH\�:ROIH�+HUG��
“Appena laureata mi sono ritrovata 
catapultata nel mondo del lavoro. 
Ero spaventata, soprattutto perché 
non sapevo a chi rivolgermi per 
chiedere aiuto, consiglio, per 

“Noi per 
le donne”

L’INTERVISTA

prendere ispirazione. Così ho 
iniziato a cercare nel web le storie 
di altre donne che, come me, erano 
partite da zero ma nonostante molti 
ostacoli erano riuscite a realizzare 
il loro sogno - racconta Federica 
Segato� �� Ho deciso di condividere 
queste storie su LinkedIn pensando 
potessero essere d’aiuto ad altre. 
Con il passare dei mesi, la rubrica 
ha raggiunto sempre più persone. 
All’idea iniziale di trasformare tutto 
questo in una community aperta 
a tutte le categorie di donne sono 
arrivate però anche le prime critiche: 
sarebbe stata troppo generica e non 
sarebbe entrato nessuno, dicevano. 
Io ho deciso di correre il rischio 
perché non volevo lasciare indietro 
nessuna: Career Leadhers infatti 
è ora una community strutturata, 
pronta ad accogliere qualsiasi donna 
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Nel 2020 nasce Career 
Leadhers Masterclass, 
piattaforma di e-learning 
pensata per accrescere 
le proprie skills, trovare 
la propria strada e 
sviluppare la propria 
carriera. Grazie alla 
collaborazione con 
diverse professioniste 
offre oltre 9 ore di 
contenuti video su 
Mindset, Personal Brand, 
Soft Skills, Lavoro in 
Azienda e Lavoro da 
Freelance.

avesse bisogno di un confronto”.

Esiste un approccio femminile 
alla professione diverso da quello 
maschile?
Sì, ma non legato necessariamente 
DO� JHQHUH�� &RQ� TXHVWR� YRJOLR� GLUH�
che l'approccio femminile non 
è necessariamente delle donne 
H� TXHOOR� PDVFKLOH� GHJOL� XRPLQL��
Femminile e maschile sono 
due stili (due archetipi), due 
approcci, appunto, che si possono 
adottare a prescindere dal genere 
di appartenenza. L'approccio 
femminile è più centrato sulla cura 
e l'empatia e si orienta all'essere, 
il maschile più centrato sulla forza 
H� OD� GHFLVLRQH� H� VL� RULHQWD� DO� IDUH�� ��
importante che ci sia equilibrio tra 
questi due stili, sia nell'approccio 
che la persona ha alla professione, 

sia soprattutto nelle aziende, dove 
spesso c'è ancora troppo poco spazio 
SHU�LO�IHPPLQLOH�

La piattaforma 
conta 32mila 
donne di tutte le 
età che trovano 
ispirazione dalla 
condivisione di 
storie e consigli 
sulla sfera 
professionale

Federica Segato, 25 anni, 
fondatrice di Career Leadhers.

A. R.

C’è un ostacolo in comune che 
le donne devono affrontare 
sul lavoro, indipendentemente 
dalla professione che vogliono 
intraprendere?
6­�� HVVHUH� GRQQH�� &KH� VHPEUD� XQD�
EDWWXWD�� PD� QRQ� OR� ©�� 1RQRVWDQWH�
molti casi di aziende virtuose, 
infatti, la parità di genere è spesso 
ancora lontana, sia nel trattamento 
economico che nei percorsi di carriera 
e, più in generale, nelle relazioni e 
QHOOD�FXOWXUD�RUJDQL]]DWLYD� Le donne 
portano su di sé una pluralità di 
ruoli: anche quando non sono 
madri, spesso sono, ad esempio, 
le principali caregiver di genitori 
anziani. L'equilibrio vita-lavoro è per 
ORUR��QRL��SDUWLFRODUPHQWH�GHOLFDWR�

Tre consigli a donne che stanno 
cercando lavoro o che vogliono 
fare impresa.
Non mettere mai in dubbio te stessa 
e le tue competenze, anche quando, 
e se, gli altri lo faranno: continua ogni 
giorno a coltivare la consapevolezza 
GHOOH�WXH�FDSDFLW¡���1RQ�DUUHQGHUWL�GL�
IURQWH� DOOH� GLIǆFROW¡�� LPSDUD� TXLQGL�
D� FRQVLGHUDUH� OH� VǆGH� FRPH� XQ�
segnale positivo, verso qualcosa di 
SLº�JUDQGH�H�FKH�WL�DLXWHU¡�D�FUHVFHUH��
Buttati, prova, testa, sbaglia: poniti 
l’obiettivo di uscire dalla tua zona 
di comfort quante più volte ti sarà 
SRVVLELOH�
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*DEULHOH�3HUL���
board member e 

marketing director 
di Löwengrube, 

spiega perché 
DSULUH�XQƪDWWLYLW¡�

con la catena di 
birrerie che si ispira 

all’esperienza 
bavarese. E in che 

cosa i tre format del 
brand si distinguono 

sul mercato.

La prima Bierstube di 
Löwengrube nasce nel 2005 in 
SURYLQFLD� GL� )LUHQ]H�� 1HO� �����
inizia l’attività di franchising 
dell’azienda con l’apertura di nuove 
Bierstube, tutte caratterizzate 
dall'atmosfera bavarese che si 
respira non appena varcata la 
soglia, grazie all'arredamento, 
alla musica e alle divise dei 
camerieri, non soltanto per il 
PHQº��Alla formula del Ristorante 
si è aggiunta quella del Klein 
("piccolo" in tedesco) dedicata 
al tema "travel" (aeroporti o 
stazioni) e ai centri commerciali. 
“Le food court tipiche di outlet e 
centri commerciali offrono ottime 
occasioni anche per la proposta in 
stile street food dei nostri Wagen", 
afferma Gabriele Peri,  board 

member e marketing director di 
/·ZHQJUXEH��/
HVSHULHQ]D�EDYDUHVH�
si è diversificata nei servizi di take 
DZD\� H� GHOLYHU\�� “E siamo sempre 
attenti alla nascita di nuove 
esigenze da parte del mercato, 
del pubblico o dei consumatori, 
pertanto non smettiamo di valutare 
anche la possibilità di lanciare 
nuovi format”,�SUHFLVD�

Ci sono tre format Löwengrube, 
si indirizzano a tre tipi di 
imprenditori differenti o sono 
funzione del budget necessario 
per avviare l'attività?
Quello che distingue i tre format di 
Löwengrube, quindi anche il tipo 
di investitore, non è solo il budget 
iniziale, ma anche il payback: 
circa quattro o cinque anni per 
Stube e Klein, due o tre anni per il 

“Così facciamo
la differenza”

L’INTERVISTA
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Wagen, la location. E poi le risorse 
impiegate: circa venti operatori per 
OH�6WXEH�H�GXH�SHU�L�:DJHQ�

Löwengrube ha competitor in 
Italia? Se sì, quali?
Se consideriamo un ampio raggio 
ovviamente sì: pensando alla 
ristorazione organizzata come 
'RSSLR� 0DOWR�� :LHQHU� +DXV� R�
5RDGKRXVH�� /RFDOPHQWH� HVLVWRQR�
piccole realtà di birrerie che 
SURSRQJRQR� XQƪRIIHUWD� VLPLOH��
Non esiste però una catena di 
ristorazione organizzata che 
offra l’esperienza bavarese a 
trecentosessanta gradi come 
Löwengrube. Tra i valori esclusivi 
di Löwengrube possiamo 
menzionare gli ampi spazi, divisi 
per concept a seconda del target, 
con area Kinder per i più piccoli e 

GLI INVESTIMENTI 
TECNOLOGICI
DI LÖWENGRUBE

• Sviluppo di una 
piattaforma online 
dedicata alla formazione 
del personale (la 
Löwengrube Academy 
in versione e-learning)
• Potenziamento 
dell’App Löwengrube 
per accedere ai servizi di 
delivery e take away
• Digitalizzazione 
dei menù per una 
consultazione più 
intuitiva e veloce
• Creazione di un 
FRQ´JXUDWRUH�SHU�OD�
personalizzazione 
del Wagen, una sorta 
di simulatore che 
consente di realizzare 
in anticipo in 3D il 
Wagen permettendo di 
FRQ´JXUDUOR�LQ�IXQ]LRQH�
delle reali necessità e 
allo stesso tempo di 
ottenere in automatico il 
periodo di payback.

39

*DEULHOH�3HUL��ERDUG�PHPEHU�
e marketing director
di Löwengrube.
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5.
IL LIFELONG LEARNING È UNO DEI 

PILASTRI PER GLI IMPRENDITORI E 
LE IMPRENDITRICI DEL 

FRANCHISING. UNA 
FORMAZIONE CONTINUA E 

COSTANTE COME 
OPPORTUNITÀ DI CRESCITA

1.
SCEGLI UN SETTORE NEL QUALE TI 

RICONOSCI E CHE SENTI TUO: 
VOLER DIVENTARE 

IMPRENDITORE/IMPRENDITRICE È 
UN’AVVENTURA, MEGLIO FARSI 
GUIDARE E SOSTENERE DA UNA 

FORTE PASSIONE

2.
PER APPROCCIARTI 

AGLI ADEMPIMENTI NECESSARI 
PUOI TROVARE QUELLO CHE TI 

SERVE SUL NOSTRO SITO

3.
VALUTA IL SETTORE NEL QUALE 

AVVIARE IL TUO PROGETTO ANCHE IN 
BASE AL CAPITALE CHE PUOI 

INVESTIRE ALL’INIZIO. 
I FRANCHISOR POSSONO QUASI 

SEMPRE AGEVOLARTI E 
SUPPORTARTI ATTRAVERSO LA 

LORO RETE DI PARTNERSHIP

 

4.
AFFIDATI AL KNOW-HOW DEL TUO 

FRANCHISOR PER PORTI DEGLI 
OBIETTIVI A BREVE, MEDIO E LUNGO 

TERMINE

#franchisingdiqualità

5 Consigli per diventare 
un imprenditore del franchising

www.assofranchising.it
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E. D.

L’INTERVISTA

L’investimento
SHU�DI´OLDUVL

• Löwengrube Stube: 
700-800mila euro
• Löwen Klein: 
200-350mila euro
• Löwen Wagen: 
90-150mila euro

PER INFORMAZIONI: 
https://franchisinglowengrube.it/

Biergarten all'aperto; l'attenzione 
nella preparazione e nel servizio, 
così come la qualità dei prodotti, 
garantita dall'eccellenza di fornitori 
WUD� L� SULPL� DO�PRQGR�� *UD]LH� D� ORUR�
possiamo parlare di birre prodotte 
con ingredienti naturali secondo 
la legge tedesca in purezza e 
spillate con i tradizionali tre colpi, 
risultando così più leggere e 
GLJHULELOL��Tutte le operazioni sono 
registrate fin nel minimo dettaglio 
in un manuale ingegnerizzato 
che consente di replicare con 
precisione il modello, garantendo 
la stessa esperienza in ciascuno 
dei nostri punti vendita.

Quali sono i punti di forza di 
Löwengrube per i potenziali 
franchisee?
Tra i vantaggi per i franchisee ci 
sono un ritorno di investimento 
assicurato nell'arco di pochi anni, 
il supporto professionale da 
parte della casa madre durante 
tutto il percorso e la possibilità 
di operare in un mercato, quello 
della ristorazione organizzata, 
in continua crescita: si stima 
quote triplicate entro il 2030, 
a differenza della ristorazione 
tradizionale.
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di Smau 2020

Smau, il roadshow più atteso 
dell’innovazione, è tornato nell’anno 
SLº� GLIǆFLOH�� PD� DOOR� VWHVVR� WHPSR�
quello in cui la tecnologia ha posto 
QXRYH� VǆGH� H� KD� FRQIHUPDWR�
l’urgenza per le aziende di stare 
DO� SDVVR� FRQ� L� WHPSL�� ,O� PRQGR� QRQ�
aspetta, Smau lo sa e ha presentato a 
pubblico e investitori le sue soluzioni, 
in una edizione 2020 con un “formato 
PLVWRƭ�

Tra tecnologia 
e open innovation
“Smau non si è mai fermato, ora 
accelera. Smau è trasformazione, 
innovazione e futuro!” questo è 
lo slogan che ha accompagnato 
6PDX� ������ Ƭ7HFQRORJLDƭ� H� Ƭ2SHQ�
Innovation” sono stati i pilastri 
portanti di tutto questo anno 
ǆHULVWLFR�� ,O� IRUPDW� ©� PXWDWR��

L’evoluzione

Il Covid-19 non 
ha fermato 

il roadshow 
italiano 

dell’innovazione 
a Milano. Tutte 
le tendenze di 
un salone che 
dimostra ogni 

anno di sapersi 
rinnovare.

TENDENZE

adeguandosi alle trasformazioni 
dovute alla pandemia, ma non si è 
PDL� IHUPDWR�� 6PDX� KD� SUHVHQWDWR�
un “formato misto” prevedendo 
una nuova location�� VLD� ǆVLFD� FKH�
digitale. Gli eventi si sono tenuti 
infatti sia in presenza per Smau 
Milano, sia online, con i workshop 
gratuiti e la formazione interamente 
in digitale, permettendo a tutti di 
SDUWHFLSDUH�GD�FDVD��
Il roadshow si è aperto ancora di 
più all’internazionalizzazione, per 
una visione del mondo sempre più 
JOREDOH��
Le tendenze di quest’anno sono 
infatti state: agrifood, per la 
valorizzare del Made in Italy 
enogastronomico dal campo alla 
tavola; startup e open innovation, 
che ha visto una collaborazione tra 
nuove aziende del settore e colossi 
consolidati per seguire un processo 
di innovazione comune; commercio 

e turismo, per rendere le aziende 
del settore ancora più attente al 
GLJLWDOH�GRSR�OD�SDQGHPLD��(�DQFRUD��
dai nuovi sistemi di prenotazione 
ai nuovi sistemi di pagamento; 
industria 4.0, con stampa 3D, realtà 
aumentata e realtà virtuale, cloud 
computing, internet of things e molto 
altro; sanità, dove chirurgia robotica, 
telemedicina e teleassistenza, 
fascicolo digitale sono stati gli spunti 
principali per migliorare accessibilità 
DOOH�WHUDSLH�H�SUHYHQ]LRQH�

I protagonisti
di quest’anno
4XDOL� VRQR� VWDWH� OH� VWDUWXS�
pronte ad affrontare il mondo che 
cambia? Smau 2020 ci ha presentato 
il meglio del panorama odierno 
durante i suoi eventi:
• Biopic: la startup di orti urbani che 
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di Smau 2020
Focus Campania 
con 15 startup 
innovative

I NUMERI

La Regione Campania 
ha partecipato a Smau 
2020 con 15 startup 
innovative e 5 player 
di innovazione, tra 
cui Apple Developer 
Academy, CIO 
Club Italia, DAC - 
Distretto Tecnologico 
Aerospaziale della 
Campania, Giffoni 
Innovation Hub, Pushapp 
Lab. Come confermato 
dalle parole di Valeria 
Fascione, Assessore 
all’Innovazione, Startup 
e Internazionalizzazione 
della Regione 
Campania, "le startup 
sono fondamentali per 
diffondere l’innovazione 
nelle PMI e nelle 
grandi imprese, oltre 
che nella Pubblica 
Amministrazione".

Edizione: 57
Partecipanti: 50.000
Espositori: 1000
Giornalisti: 2200

reinventa la coltivazione domestica e 
professionale;
• Immersio: produce dispositivi per 
OD� UHDOW¡� DXPHQWDWD� D� ǆQL� FXOWXUDOL��
medici e ora anche per connettere 
aziende e clienti;
• Kemonia: presenta un hardware per 
la scrittura musicale, così da rendere 
accessibile produrre musica anche ai 
non vedenti;
• Lactosolution: startup che produce 
supplementi alimentari per chi ha 
LQWROOHUDQ]H� R� ELVRJQL� VSHFLǆFL�� $�
Smau Milano 2020 presenta il suo 
nuovo prodotto per intolleranti al 
lattosio;
• Luxon: startup che ha realizzato il 
gilet catarifrangente intelligente per 
chi viaggia in bici o in auto;
• Masterbiga: presenta un’app che 
permette a chi cucina di ottenere 
impasti integrali senza l’uso di 
DWWUH]]DWXUH� SURIHVVLRQDOL�� /D�
tecnologia al servizio del mondo del 

food;
• Rost: presenta Saturno 2, 
l’innovativo motocoltivatore per 
orti e serre, applicabile a ogni tipo di 
terreno;
• Santobono Innovation: produce 
esoscheletri da usare negli ospedali 
DO� SRVWR� GHL� JHVVL�� 3Lº� OHJJHUL�� SLº�
pratici, più funzionali, comodamente 
stampabili in 3D;
• Sidereus Space Dinamics: presenta 
XQ�QXRYR�PRGR�GL�FRQFHSLUH�LO�YLDJJLR��
Un veicolo che viaggia e atterra 
come un drone, senza consumo di 
FDUEXUDQWH�

Novità tra
gli investitori
Smau 2020 ha mostrato grandi 
novità anche dal punto di vista degli 
LQYHVWLPHQWL��(FFRQH�DOFXQL� Smarter 
Italy, il programma di precommercial 
procurement con cui lo Stato fa 
incontrare le startup e le pubbliche 
amministrazioni�� ,Q� EUHYH�� OR� 6WDWR�
(attraverso i suoi ministeri come 
LO� 0LVH� H� LO� 0LXU�� ǆQDQ]LD� SURGRWWL�
ancora da commercializzare (ma 
utili alle PA per proporre appalti 
innovativi) per condividere rischi e 
JXDGDJQL�� /D� collaborazione con le 
Regioni, le Camere di Commercio e 
gli enti per lo sviluppo e la sinergia 
con le corporate per seguire una 
VWDUWXS� GDOOƪLQL]LR� DOOD� ǆQH�� ,QǆQH�
investimenti sempre più mirati ai 
campi di ricerca per l’innovazione: 
la smart mobility, benessere sociale 
e delle persone e valorizzazione dei 
EHQL� FXOWXUDOL�� ,QVRPPD�� WHFQRORJLD�
FRPH�YDORUH�DJJLXQWR�SHU�L�FLWWDGLQL�

Viviana Cianciulli
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Vuoi far crescere la tua rete
in franchising?

NEMO GROUP È IL PARTNER 
CHE STAI CERCANDO.

Un unico interlocutore per soddisfare le diverse esigenze di ogni franchisor
 che ha un obiettivo chiaro:  far crescere la propria rete

utilizzando tutte le leve della comunicazione e del digital marketing, 
dalla brand awareness alla lead generation.

Scoprici su: www.nemofranchising.it

Ci hanno scelto

leisurup.com

mapic.com

LIVE 2020  
TAKEAWAYS

INFOGRAPHICS

MAPIC &  
LEISURUP 2020

LIVE DIGITAL 
EDITION 

DATA JOURNEY
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mapic.com

INFOGRAPHICS

MAPIC &  
LEISURUP 2020

LIVE DIGITAL 
EDITION 

DATA JOURNEY

E' positivo e pragmatico il 
messaggio passato da MAPIC & 
LeisurUp nella sua versione digital: 
la community è la base, deve potersi 
riunire – e in questo momento poco 
LPSRUWD� VH� RQOLQH� R� RIǇLQH� Ƨ� SHU�
UDJLRQDUH� H� SLDQLǆFDUH� LO� IXWXUR�� ,O�
mondo stava già cambiando prima 
del COVID-19 ma la pandemia 
ha accelerato alcune abitudini 
di acquisto dei consumatori che 
GHǆQLUDQQR� LO� SURVVLPR� GHFHQQLR� GL�
YHQGLWD�DO�GHWWDJOLR���

I dieci 
comandamenti
Duemilatrecento partecipanti, 
sessanta Paesi, oltre mille aziende, 
����SDJLQH�FRUSRUDWH�YLUWXDOL��(�SRL����

VHVVLRQL�H�����VSHDNHU�LQWHUQD]LRQDOL��
(�DQFRUD�TXDVL���PLOD�YLVLWDWRUL�XQLFL��
Tanti contenuti sul piatto di questo 
evento e di seguito ecco la sintesi, in 
dieci punti che parlano di futuro
1) Per sopravvivere i retailer 
dovranno ripensare e rivedere la 
loro offerta: OD� ƩǆVLFLW¡ƪ� ©� VROR� XQD�
parte della customer experience, i 
mall devono digitalizzarsi e le food 
court devono trasformarsi in spazi di 
ODYRUR�LQIRUPDOL�
2) Stai in connessione con il ‘local’: 
ha senso investire in un luogo solo se 
il tuo concept può raggiungere il tuo 
WDUJHW�LQ�TXHOOR�VWHVVR�OXRJR�
3) Rispondi velocemente: gli 
operatori del food devono agire 
YHORFHPHQWH�� HVVHUH� ǇHVVLELOL� H�
focalizzati, ma in un mall avranno 
VHPSUH�SLº�LPSRUWDQ]D�
4) Investi smart: l’intrattenimento A. R.

La nuova vita
di MAPIC & 
LeisurUp
Due giorni live di presentazioni, tavole rotonde e forum 
speciali che hanno mostrato una chiave di accesso a 
questo nuovo mondo su diversi temi:  collaborazione, 
innovazione, food&EHYHUDJH��WHPSR�OLEHUR�H�OLIHVW\OH�

può essere funzionale, ma deve 
HVVHUH�TXHOOR�JLXVWR�SHU�TXHO�OXRJR�
5) Nuovi modelli di partnership per 
un pubblico sempre più in cerca di 
PHUDYLJOLD��2YXQTXH�
6) Oltre il core: i retailer devono 
rimanere pertinenti ma evolvere in 
QXRYH�DUHH�
7) Online brand experience: il Covid 
ha ridisegnato le esperienze cross 
FDQDOH�
8) Partner: il franchising è meno 
focalizzato sul brand e più sull’etica 
H�LO�PLQGVHW�
9)La  generazione innovazione: Il 
mercato non ritornerà come prima 
GHO� &RYLG�� RQOLQH� H� RIǇLQH� GRYUDQQR�
LPSDUDUH�D�FRHVLVWHUH�DO�PHJOLR�
10) Città per tutti: il rinnovamento 
urbano deve creare e migliorare i 
TXDUWLHUL�SHU�WXWWL�

PER INFORMAZIONI: 
www.mapic.com

TENDENZE
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L'Italia contava, in base al 
report di monitoraggio frutto della 
collaborazione tra Mise e InfoCamere 
con dati aggiornati al 31 dicembre 
������ FLUFD� ��PLOD� VWDUWXS�� 1RQ� ©�
bastata la pandemia da Covid-19 
a farle retrocedere nel 2020, certo 
hanno dovuto adattarsi e un terzo 
KD� DGGLULWWXUD� GRYXWR� PRGLǆFDUH�
il proprio modello di business, ma 
non si sono arrese facendo anzi 
crescere alcuni settori, tra cui l'hi-
tech, l'e-learning, il sociale (Siavs) e 
il food tech�� (�SURSULR�WUD� OH�VWDUWXS�
innovative nel campo food tech 
italiano (incontrate a Smau 2020), 
troviamo la siciliana BioSpremi®, 
che ha brevettato un sistema 

di estrazione olearia moderno 
ecosostenibile e veloce che registra, 
da quanto si legge, un incremento 
SURGXWWLYR� GHO� ��� SHU� FHQWR�� 1H�
abbiamo parlato con Dina La Greca, 
��� DQQL�� founder e marketing 
executive della startup. 

Che cosa l'ha portata a fondare la 
sua startup BioSpremi?
Sono laureata in "Comunicazione 
Multimediale e Gestione Aziendale" e 
PL�RFFXSR�GL�IRUPD]LRQH�SHUFKª�VRQR�
WXWRU�XQLYHUVLWDULR��/DYRUR�QHO�VHWWRUH�
ROHDULR� GD� ROWUH� YHQWL� DQQL�� 6RQR�
cresciuta tra gli olivi dell'azienda 
di famiglia, situata nell’entroterra 
tra Nicosia, in provincia di Enna, e 
&DWDQLD�� 'LHWUR� OD� IRQGD]LRQH� GHOOD�

START UP

startup BioSpremi® c’è dunque una 
tradizione antica da frantoiani, ma 
anche di innovazione tecnologica ed 
HFRVRVWHQLELOH�

Qual è la base della sua intuizione?
Come dicevo, provengo da una 
IDPLJOLD� GL� IUDQWRLDQL�� /ƪLQWXL]LRQH�
l’ha avuta mio padre, Nino La 
Greca, qualche anno fa, e si tratta 
di un cambiamento tecnologico 
ed ecologico dei macchinari per la 
VSUHPLWXUD� GHOOH� ROLYH� Il sistema 
pensato da BioSpremi riprende il 
processo a pressione dell'antica 
estrazione dell'olio - sostituito negli 
anni dal sistema a centrifuga che ne 
altera le qualità organolettiche - ma 
con delle migliorie che promuovono 

L’olio 
del futuro
Due giorni live di presentazioni, tavole rotonde e forum 
speciali che hanno mostrato una chiave di accesso a 
questo nuovo mondo su diversi temi: collaborazione, 
innovazione, food&EHYHUDJH��WHPSR�OLEHUR�H�OLIHVW\OH�
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il risparmio energetico e il minor 
XVR�GL�DFTXD��FKH�UHVWLWXLVFH��LQǆQH��
anche una sansa pronta da portare 
in caldaia per la combustione, senza 
SDVVDJJL� QHL� VDQVLǆFL� Abbiamo 
dunque brevettato un macchinario 
(con un altro brevetto in corso) che 
fornisce una qualità superiore della 
centrifuga, con i vantaggi qualitativi 
GHOOD�SUHVVLRQH�

Come ha reperito il capitale per 
iniziare?
Con DXWRǆQDQ]LDPHQWL e ricerca 
e sviluppo interni�� 3HU� TXDQWR�
riguarda invece l'ambito marketing e 
comunicazione, abbiamo vinto alcuni 
bandi e girato il mondo grazie a dei 
SUHPL�YLQWL�LQ�,WDOLD�H�DOO
HVWHUR�

4XDOL�VRQR�OH�ǆQDOLW¡�GHOOD�VWDUWXS"
Ci poniamo l'obiettivo di costruire 
macchine olearie semplici che diano 
la qualità che una volta era garantita 
GDL� VLVWHPL� D� SUHVVLRQH� Perché la 
ricerchiamo?� 3HUFKª� VDSSLDPR�
bene che il mercato richiede anche 
delle macchine di questo genere, 
soprattutto in relazione a tipologie 
di olive di un determinato settore o 
QLFFKLD�

L’obiettivo è l’Italia o anche l'estero?
Per il momento stiamo avviando il 
SURJHWWR� LQ� ,WDOLD�� SHUFKª� VLDPR� LQ�
fase post prototipale, quindi ancora 
non abbiamo proprio il prodotto 
ǆQLWR� H� FRPSOHWR� VXO�PHUFDWR�� SHU³�
abbiamo in riferimento anche mercati 

esteri, soprattutto Mediterraneo 
e Maghreb, dove c'è olivicoltura e 
dove potremmo vendere le nostre 
PDFFKLQH��3HU�LO�ELHQQLR�������������
contiamo di mettere in produzione 
i primi macchinari, con una taglia di 
SDUWHQ]D�GD�FLQTXH�TXLQWDOL�DOOƪRUD�

Durante il percorso aziendale ha 
LQFRQWUDWR�GHOOH�GLIǆFROW¡"�&RPH�OH�
ha superate?
/H� GLIǆFROW¡� SULPDULDPHQWH��
soprattutto in Italia, sono legate al 
reperimento di fondi e di investitori, 
che noi intendiamo come investitori 
SDUWQHU��,Q�VRVWDQ]D��DEELDPR�GRYXWR�
provvedere a tutto noi, con quelle che 
poi sono risorse da aziende già nostre 
H�TXLQGL�FRQ�DXWRǆQDQ]LDPHQWL�

Nel 2017 Biospremi 
ha ricevuto il premio 
Marzotto, che ha portato 
i fondatori in Australia 
a incontrare i produttori 
grazie all'"Italian 
,QQRYDWLRQ�'D\�� 'LQD�/D�*UHFD�FRQ�VXR�

padre Nino.
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L’Italia è il Paese meno attento 
alle innovazioni del proprio 
paniere nazionale e tante volte 
si lascia sfuggire occasioni che 
potrebbero essere importantissime 
e che potrebbero fare la differenza 
LQ� (XURSD�� 7XWWR� VWD� QHOOD� IRUPD�
mentis con cui ci si approccia alla 
valorizzazione delle startup, e qui è 
XQ�SR
�PDQFKHYROH�

Qual è stata la soddisfazione più 
grande?
I riconoscimenti, soprattutto quelli 
internazionali che hanno visto 
ripagati una parte degli sforzi, 
soprattutto di mio padre, che è 
stato l'inventore e l'ideatore di tutto, 
cedendo poi a me e a mia sorella, 
Enza La Greca (founder e human 

START UP

UHVRXUFHV��� OD� VWDUWXS� %LR6SUHPL��
Parliamo del "Premio Marzotto" nel 
2017, che ci ha portati in Australia 
a incontrare i produttori grazie all' 
"Italian Innovation Day"�� 6LDPR�
inoltre stati premiati in Irlanda, 
grazie a una ricerca del Governo 
irlandese, e in Turchia, altro 
PHUFDWR� GL� ULIHULPHQWR� SHUFKª� ©�
XQ� SDHVH� YRWDWR� DOO
ROLYLFROWXUD��
,QǆQH� O
XOWLPR�� ULFRQRVFLPHQWR� QHO�
2019, ci ha visto protagonisti in 
Giappone, con l'Agenzia ICE (Agenzia 
per la promozione all'estero e 
l'internazionalizzazione delle 
LPSUHVH� LWDOLDQH�� GHO� *RYHUQR�� 4XL��
abbiamo lavorato in un acceleratore 
giapponese per tre mesi, studiando 
future possibilità di implementazione 
di altre macchine oltre quelle per 

O
ROLR�GL�ROLYD�

Quali sono i vostri progetti futuri?
Ci stiamo concentrando sulla 
produzione nazionale, che possa 
andare ad avviare il processo di 
conoscenza  e di riconoscimento di 
questa nuova tecnologia; inoltre, 
stiamo promuovendo l'estrazione 
BioSpremi presso i migliori 
produttori di oli, quelli che vogliono 
mantenere alta la qualità del proprio 
SURGRWWR�� 6WLDPR� TXLQGL� SRUWDQGR�
avanti anche una campagna di 
vendita dell'olio ottenuto con le 
nostre macchine, che ci permetterà 
di avere questa riconoscibilità nel 
SURGRWWR�H�QRQ�VROR�QHL�PDFFKLQDUL�

Viviana Cianciulli

Il sistema pensato da 
BioSpremi riprende il 
processo a pressione 
dell'antica estrazione 
dell'olio - sostituito 
negli anni dal sistema a 
centrifuga che ne altera 
le qualità organolettiche 
- ma con delle migliorie 
che promuovono il 
risparmio energetico e il 
minor uso di acqua.
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26-29 SEPTEMBER 2021
PARIS - PORTE DE VERSAILLES

Rates available at franchiseparis.comOrder your badge at business@franchiseparis.com

An event: Organised by: Supported by:

This is where your future becomes reality!
400 exhibiting brands // Conferences & workshops 

Advice from financial professionals and franchise experts to help you with your project

New 
opportunities 
and great 
meetings  
to develop  
my business

Carla
Franchisee of  
a F&B brand
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BTOB

Una recente ricerca Ipsos 
ha messo in luce che i continui 
sviluppi della tecnologia digitale e i 
progressi dell’e-commerce stanno 
profondamente cambiando il nostro 
PRGR�GL�DFTXLVWDUH�SURGRWWL�H�VHUYL]L��
Si tratta di un documento che risale 
a prima del lockdown di marzo 2020, 
precisamente a gennaio, che quindi 
non ha potuto registrare quanto i 
provvedimenti relativi al Covid-19 
abbiano accelerato la tendenza 
D� WURYDUH� VROX]LRQL� RPQLFDQDOH��

/H�FLQTXH�V´GH
Sono i  cinque principali cambiamenti 
FKH� LO� UHWDLO� VWD� DIIURQWDQGR�
1. Complessità della scelta: la 
varietà di prodotti offerti oggi 
incoraggia i consumatori a prendere 

VFRUFLDWRLH� GHFLVLRQDOL�� (
� FRPSLWR�
dei retailer rendere le decisioni 
GHL� FRQVXPDWRUL� LQWXLWLYH� H� ǇXLGH�
2. Preferenze di pre-acquisto: 
la reputazione di un brand 
è estremamente rilevante e 
LQǇXHQ]D� IRUWHPHQWH� OH� GHFLVLRQL�
GL� DFTXLVWR� GHL� FRQVXPDWRUL�
3. La rivoluzione digitale:�SRLFKª�
i touchpoint digitali possono 
danneggiare o rafforzare le 
preferenze del brand, è fondamentale 
DYHUH� OD� JLXVWD� SUHVHQ]D� GLJLWDOH�
4. Modelli di e-commerce 
dirompenti: l’e-commerce sta 
crescendo e oggi rappresenta circa 
LO� ���� GHOOH� YHQGLWH� JOREDOL�� 1XRYL�
modi di fare shopping emergono 
ogni giorno, incorporando canali 
social, strumenti ad attivazione 
YRFDOH� H� UDPLǆFD]LRQH� QHL� VHUYL]L�
5. Omnichannel retailing: il mondo 

ǆVLFR� H� TXHOOR� GLJLWDOH� VL� VWDQQR�
fondendo, i retailer hanno sempre più 
bisogno di offrire soluzioni continue; 
OD�ǇXLGLW¡�VWD�GLYHQWDQGR�XQD�QXRYD�
PRQHWD� LQ� JUDGR� GL� GLIIHUHQ]LDUOL�

La proposta 
iNova Retail
In questo contesto si muovono 
iniziative come quella di Disignum, 
azienda che offre servizi e soluzioni 
tecnologiche innovative per la 
'LJLWDO� 7UDQVIRUPDWLRQ� QHO� 5HWDLO� 
“Tra le altre�Ƨ�VSLHJD�0DUFR�$QGROǆ��
fondatore e Ceo – abbiamo messo 
a punto iNovaRetail, una soluzione 
WHFQRORJLFD� SHU� VHPSOLǆFDUH� OD�
gestione dello store e la relazione 
con il cliente, migliorandone la 
FXVWRPHU�H[SHULHQFH�RQOLQH�H�RIǇLQHƭ�

Cinque
V´GH
e una
soluzione
I continui sviluppi della tecnologia digitale 
e i progressi dell’e-commerce stanno 
profondamente cambiando il nostro modo di 
acquistare prodotti e servizi. Ecco la proposta di 
Disignum con iNova Retail.

LA PARTNERSHIP 
CON RDS

Con Radio RDS, 
Disignum ha 
sviluppato una 
soluzione per portare 
l’entertainment 
all’interno dello 
store attraverso 
l’integrazione dei 
contenuti crossmediali 
di RDS tra cui la radio 
in streaming e la social 
tv.
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Roberto Lo Russo

0DUFR�$QGROǆ�
 fondatore e Ceo
di Disignum

Si tratta di una piattaforma 
tecnologica in cloud che consente, 
in una unica soluzione, di gestire e 
raccogliere informazioni da diversi 
touchpoint digitali (newsletter, app, 
VRFLDO�QHWZRUN��H�GDJOL�HOHPHQWL�ǆVLFL�
nel punto vendita (schermi interattivi, 
VHQVRUL�� WDEOHW�� Ogni touchpoint 
svolge un ruolo fondamentale 
QHO� FUHDUH� XQ� SURǆOR� VHPSUH� SLº�
GHǆQLWR� SHU� LQYLDUH� FRPXQLFD]LRQL�
customizzate ad ogni singola 
persona, migliorando il rapporto fra 
azienda e cliente, durante tutte le 
fasi d’acquisto. “Abbiamo sviluppato 
software per integrare applicazioni 
e soluzioni esterne (SDK) - prosegue 
$QGROǆ� Ƨ� Dopo sei mesi di utilizzo 
di iNovaRetail i nostri clienti hanno 
registrato una crescita del 12% sullo 
scontrino medio, un importante 
aumento del fatturato e, inoltre, 

un importante incremento nella 
pedonabilità dello store (+20%)”.

La soluzione
per il franchising
La soluzione, pensata per catene 
di franchising, negozi multibrand e 
produttori (con le versioni Enterprise 
e Small), permette di soddisfare 
le necessità di un consumatore 
sempre più esigente che si aspetta 
di comprare dove vuole, quando 
YXROH�H�FRPH�YXROH��Per fare questo, 
iNovaRetail gestisce pienamente 
l’omnicanalità e i servizi tipici 
dell’eCommerce, anche all’interno 
GHO� QHJR]LR� ǆVLFR�� JDUDQWHQGR�
un’esperienza “seamless” 
FKH� LQWHJUL� LQ� PRGR� ǇXLGR� H�
SHUVRQDOL]]DWR�OƪRQOLQH�FRQ�OƪRIǇLQH�

Come funziona
la piattaforma
La piattaforma è composta 
dai seguenti quattro moduli 
principali ed è integrabile 
FRQ� VROX]LRQL� SHUVRQDOL]]DWH�
1. Customer Insight: modulo che 
permette di gestire i contatti B2B 
H� %�&� SHU� SURǆODUH� LO� FOLHQWH� ǆQDOH��
Costruisce la cronologia delle vendite 
e delle azioni digitali del singolo 
FOLHQWH�� &RQVHQWH� O
DWWLYD]LRQH�
GL� )LGHOLW\� H� /R\DOW\� 3URJUDP�
2. Promotion Machine: consente la 
realizzazione di attività di marketing 
automation per mezzo di trigger e 
direct marketing con SMS, e-mail e 
social media marketing per creare 
HIǆFDFL� SURPR]LRQL� WDUJHWWL]]DWH
3. Omnichannel Revolution: 
permette al cliente di entrare in 
contatto con il prodotto dove, 
TXDQGR� H� FRPH� YXROH�� &ROOHJD� LO�
QHJR]LR� ǆVLFR� DOOƪH�FRPPHUFH� H�
controlla l’andamento del business 
con report e statistiche dettagliate;
4. Smart Store: consente di portare 
la rivoluzione digitale nello store 
ǆVLFR� FRQVLJOLDQGR� LO� SURGRWWR�
giusto, informando, promuovendo 
e creando offerte ad hoc, il tutto 
mentre intrattiene e studia il 
FRPSRUWDPHQWR� GHO� FRQVXPDWRUH�

PER INFORMAZIONI: 
https://www.disignum.it/

Dopo sei mesi 
di utilizzo di 
iNovaRetail i 
nostri clienti 

hanno registrato 
una crescita 

del 12% sullo 
scontrino medio, 

un importante 
aumento del 

fatturato e, 
inoltre, un 

VLJQL´FDWLYR�
incremento nella 

pedonabilità dello 
store (+20%)
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BTOB

Se l’e-commerce si sta 
guadagnando sempre più spazio tra 
i canali di acquisto, complice anche 
le chiusure imposte dalla pandemia, 
LO�QHJR]LR�ǆVLFR�FRQWLQXD�D�ƩWHQHUHƪ�H�
D�SLDFHUH��$QFKH�DL�SLº�JLRYDQL��DQFKH�
quando inteso come una sorta di 
showroom, dove  - solo per citare 
l’abbigliamento – i capi si guardano, 
si provano e poi si perfeziona 
OƪDFTXLVWR� RQOLQH� Ma quali sono 
le regole base per progettare un 
punto vendita ‘giusto’? Lo abbiamo 
chiesto a Enzo Carrozza, titolare 
della Somec, società specializzata 
LQ�FRVWUX]LRQL�SHU�LO�UHWDLO��/ƪLPSUHVD��
cioè, progetta e realizza quelli che 
SRWUHPPR� GHǆQLUH� ƩL� FRQWHQLWRULƪ�

dell’attività commerciali e di 
ULVWRUD]LRQH�� 7UD� L� VXRL� FOLHQWL�� VROR�
per fare alcuni nomi McDonald’s, 
Roadhouse, Chef Express, Autogrill, 
Starbucks, Yamamay, Kimbo, Alma 
YHUGH� %LR�� 0HWUR� &DVK� DQG� &DUU\�
“Le regole per un negozio ben riuscito 
variano da settore a settore – spiega 
Enzo Carrozza – Per esempio, nel 
food il cliente deve sempre poter 
LGHQWLǆFDUH� LO� PDUFKLR� GDOOƪHVWHUQR��
anche da lontano. Pensiamo a 
McDonald's. All'interno bisogna 
fare risaltare di più i prodotti, 
specialmente quelli che il ristoratore 
vuole promuovere. Ancora, sempre 
guardando l’interno di un ristorante, 
non devono mancare gli elementi 
funzionali che agevolano l’attività. 

Un esempio? Le porte automatiche, 
invece che a battente, permettono 
al personale di muoversi a testa 
alta dalla cucina al locale”.
Estetica e funzionalità devono 
andare a braccetto anche nel 
settore dell’abbigliamento. “Qui 
l’attenzione deve concentrarsi 
sui particolari, intesi anche come 
materiali: vetri bruniti, cristalli 
a sbalzo oppure vetrate enormi. 
Obiettivo è fare in modo che il cliente 
resti più tempo possibile nello shop e 
associ quell’esperienza a un ricordo 
positivo. Qualcuno ha creato isole 
che sembrano privee. All’opposto, 
ci sono negozi che ‘trattengono’ 
perché ti inondano letteralmente di 
prodotti ed emozioni. Mi è capitato 

I sì e i no
del punto 
vendita

4XDOL�VRQR�OH�
regole base per 

progettare un 
punto vendita 

‘giusto’? Lo 
abbiamo 

chiesto a Enzo 
Carrozza, titolare 

della Somec, 
specializzata in 

costruzioni per il 
retail.
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E. D.

Enzo Carrozza,
titolare di Somec

di vedere una cascata all’interno di 
un punto vendita, per esempio. Ma 
immaginando di dover progettare 
negozi replicabili e scalabili, come 
quelli per una catena in franchising, 
funzionano elementi decorativi 
magari meno appariscenti ma a 
effetto, come le pareti a vetrate 
o con i boschi verticali”. E l’errore 
da non commettere? “Quando un 
cliente entra in un negozio, deve 
sempre avere chiari i percorsi. 
E devono essere percorsi che 
VHPSOLǆFDQR� OD� YLWD�� ,QVRPPD��
meglio evitare l’ingresso al piano 
terra e lo showroom al primo piano”.

LE TRE REGOLE 
D’ORO PER UN 
NEGOZIO AL TOP

1. Funzionalità
2. Estetica
3. Percorsi chiari

53
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rĺĲƕ�ƘƵƭ÷ĲƕrĺĲƕ�ƖƯƬÜìƉƕ������ rĺĲƕ�ƊƥƬīÜ��
k÷ŊƛƈƢīƩƉÜ��Ƌƣơ

rĺĲƕ�ơƚƴĖŵƕ�ƔƥƬīÜ�ō÷ƍƏƯƮ÷�ƇòƘƩÜƴƏìơ

FAI CRESCERE
la tua rete in nuovi mercati

FRANCHISE  
EXPERTS          TROVA I TUOI FRANCHISEE

Vuoi saperne di piu’ su PROFIT system o vuoi semplicemente presentarti? 
Contattaci e saremo felici di confrontarci.

LA SEDE DEL GRUPPO PROFIT SYSTEM (POLONIA)

SOLUZIONI ITALIA

  +48 22 560 80 50

  +39 081 282662

 bok@franchise2profit.com

 info@soluzioniitalia.it

franchise2profit.com

soluzioniitalia.it

Polonia          ׈׃�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خ׀׈�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀ׂخׁ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Ucraina          ׈׃�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خ׀ׂ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀׃�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Arabia Saudita          ׂ׃�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خ׀ׄ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀׆�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Romania            ׁ׉�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خׁׅ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀׃�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Repubblica Ceca           ׁ׀�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀׈�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀׃�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Ungheria           ׁ׀�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خ׃ׁ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀ׂׅ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Serbia          ׇ�ǿǞǶǞȌȁǞة� �ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ׀ׂׅ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀׀خׇ

Slovacchia           ׅ�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خׄ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀ׁׅ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Croazia           ׄ�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خׄ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀ׂ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Bosnia ed Erzegovina           ׃�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خׂ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀ׁ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Lituania           ׃�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀خׄ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀ׂ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Slovenia           ׂ�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀ׅخׂ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀ׁׅ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Macedonia del Nord           ׂ�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀ׁ�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀ׁ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ

Lettonia           ׂ�ǿǞǶǞȌȁǞ׀׀׀׃�ة�ƊǏ˛ǶǞƊɈǞ׀׀ׂ�ة�ǏȌȲǿƊɈ�Ǟȁ�ǏȲƊȁƧǘǞȺǞȁǐ
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WHAT Business Celebrity
96�,QµXHQFHU

TOOL KIT Distinguersi
in 5 step

WHY Perché metterci la faccia vale
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8JN�UWTSYT�FI�JSYWFWJ�NS�(TSƴRUWJXJ$�

;NXNYF�NQ�STXYWT�XNYT�J�HTSYFYYFHN� 
\\\�HTSKNRUWJXJ�NY 

I nostri 
servizi: 
•  Supporto allo sviluppo reti 
in Italia e all’estero 
• Relazioni con le Istituzioni 
• Networking 

• Aggiornamento continuo su 
trend retail 

 Servizi per 
l’internazio-

nalizzazione: 
• Country Presentation 

•  B2B con delegazioni incoming per 
NIJSYNƴHF_NTSJ�UFWYSJW�HTRRJWHNFQN�

• Missioni retail all’estero 
• Saloni internazionali retail e franchising 

• Studi e ricerche 

CHI SIAMO
���������������(TSƴRUWJXJ�¬�Qƍ&XXTHNF_NTSJ�NYFQNFSF

       leader nel retail che raggruppa primari 
operatori con reti franchising e dirette.

3FYF�F�2NQFST�[JSYƍFSSN�KF��(TSƴRUWJXJ�da 
sempre promuove la liberalizzazione dei 

mercati, lo sviluppo di moderne reti di 
vendita e si propone di fare cultura sul 

retail. 

 CHI RAPPRE-   
  SENTIAMO
       In Italia l’Associazione 
    rappresenta: 
•  Oltre 350 marchi commerciali 
• Più di 40.000 punti vendita 
• 700.000 addetti 
• 200 miliardi di fatturato 
 nel 2019
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Editoriale

“La celebrità si basa sulla popolarità, l’autorevolezza si 
basa sulla competenza”.
Da quando ho fondato “Stand Out - The Personal Branding 
Company”, la prima agenzia di comunicazione in Italia, 
specializzata in servizi integrati di personal branding, mi 
impegno nel divulgare le strategie che applico ogni giorno 
per creare cultura verso questo affascinante tema, ancora 
poco conosciuto nelle sue mille sfaccettature. Ogni anno 
partecipo, in qualità di speaker, a decine di importanti eventi 
e manifestazioni e ci sono due domande che qualcuno 
del pubblico mi sottopone sempre: che differenza c’è 
WUD�XQ�LQµXHQFHU�H�XQD�EXVLQHVV�FHOHEULW\"�(�FRPH�VL�ID�D�
GLVWLQJXHUVL�VXO�PHUFDWR"

In questo numero, grazie anche all’ausilio di fumetti, 
cercherò di dare una risposta esaustiva a questi due 
quesiti.
$OOD� ´QH� GHOOD� OHWWXUD� GL� TXHVWH� SDJLQH� VDUj� VHPSOLFH�
distinguere la notorietà che può derivare dall’avere milioni 
GL�IROORZHUV�GDOOD�UHOD]LRQH�GL�´GXFLD�FKH�VL�LQVWDXUD�FRQ�
un pubblico in target con le nostre competenze - che è poi 
OD�GLIIHUHQ]D�WUD�XQ�LQµXHQFHU�H�XQD�%XVLQHVV�&HOHEULW\���H�
cosa forse più importante saranno chiari cinque modi per 
distinguersi e rendersi riconoscibili, ponendo le basi per 
XQ�SHUVRQDO�EUDQGLQJ�HI´FDFH�H�GXUDWXUR�

Sì perché rendersi unici è il primo e forse più grande 
obiettivo da perseguire e, come dico spesso, “trovare la 
propria unicità non è un caso o un atto puramente creativo. 
È tutto scritto nelle esperienze personali e professionali 
VLJQL´FDWLYH��%DVWD�XQLUH�L�SXQWLQL�H�FRQIURQWDUH�LO�ULVXOWDWR�
con le esigenze di mercato”.

Buona lettura!

Gianluca Lo Stimolo

Sommario:
in questo numero

WHAT: ,QµXHQFHU
VS Business 
Celebrity
 
Ovvero della 
differenza tra 
SRSRODULWj�H�LQµXHQ]D�
su chi acquista. 

WHY: Perché metterci 
la faccia vale

Umanizzare il proprio 
brand ha diversi 
vantaggi. Come ha 
intuito Giovanni Rana.

TOOL KIT: Distinguersi 
in 5 step

Come comunicare 
la propria differenza 
nella professione.

58

60

62

“La celebrità si basa sulla popolarità,
l’autorevolezza si basa sulla competenza”.
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comportamento d’acquisto 
in ambito estetico, persino le 
sue colleghe estetiste spesso 
la copiano. Soprattutto è 
un personal brand perché è 
autentica, ‘ci mette la faccia’ e 
la sua autenticità, come si dice, 
arriva.

Montemagno, popolare 
si, ma...

Più complesso è il caso di Marco 
Montemagno, un personaggio che 
ha un seguito davvero enorme, 
circa un milione di follower su 
youtube. Grande divulgatore, ha 
sicuramente inventato un nuovo 
modo di stare in Rete. Ma qual è 
OD�FRPSHWHQ]D�FKH�JOL� ULFRQRVFL"�
Perché potresti chiamarlo in 
D]LHQGD"� &HUWDPHQWH� FRPH�
VSHDNHU��SL��GLI´FLOPHQWH�SHU�XQD�
consulenza perché quello che lui 
q�ULXVFLWR�D�FUHDUH�q�GLI´FLOPHQWH�
replicabile e riconducibile a un 
modello di business e non è 
percepito come uno specialista. 

Abbiamo visto nello scorso 
numero che Personal branding 
è l’insieme di tutte le tecniche 
di marketing, branding e 
comunicazione applicate 
all'individuo. Le operazioni di 
Business Celebrity Building 
permettono di creare una forte 
associazione tra una competenza 
rilevante per un determinato 
pubblico, per esempio il settore 
professionale in cui ci muoviamo, 
e noi stessi, con l’obiettivo di 
riuscire a diventare un punto 
di riferimento di quel target. 
L’utilizzo delle parole Celebrity 
e Brand potrebbero indurre a 
pensare che ‘Business Celebrity’ 
VLD�VLQRQLPR�GL� LQµXHQFHU��GRYH�
il minimo comune denominatore 
è la popolarità. Non è così.
Almeno non quando attribuiamo 
O­HWLFKHWWD� GL� LQµXHQFHU� VROR� LQ�
base al numero di followers su 
Instagram, Like su Facebook 
o di seguaci su qualsiasi altra 
piattaforma.

L’influenza che non 
"contagia"

8Q� LQµXHQFHU� q� GH´QLWR� FRPH�
“Personaggio popolare in Rete, 
FKH� KD� OD� FDSDFLWj� GL� LQµXHQ]DUH�
i comportamenti e le scelte di 
un determinato gruppo di utenti 
e, in particolare, di potenziali 
consumatori” e per questo motivo 
viene spesso utilizzato dalle 
aziende per la promozione dei 
propri prodotti o servizi. In realtà 

FRORUR� FKH� GH´QLDPR� LQµXHQFHU�
nella quasi totalità dei casi 
hanno basato la loro popolarità 
su una modalità comunicativa 
o su canoni estetici e, non 
essendo considerati esperti di un 
DUJRPHQWR�VSHFL´FR��SRVVLHGRQR�
XQD�VFDUVD�FDSDFLWj�GL�LQµXHQ]DUH�
le decisioni d’acquisto dei propri 
utenti.
Al contrario una business 
celebrity basa la sua popolarità, 
spesso per questo motivo più 
di nicchia, sulla competenza 
riconosciutagli su una materia 
precisa, per la quale è ritenuto una 
VRUWD�GL� OXPLQDUH�� (G�q�� D� UDJLRQ�
veduta, in grado di spostare 
le decisioni del suo pubblico 
riguardo a quell’argomento.

Un esempio positivo:
l’Estetista Cinica

'LFL� ¬LQµXHQFHU­� H� SHQVL� D� QRPL�
come Chiara Ferragni, che 
abbiamo già menzionato nello 
VFRUVR� QXPHUR�� DOO­(VWHWLVWD�
Cinica, a Marco Montemagno. 
Bene, ognuno di loro ha un seguito 
ampio, ha saputo costruire 
community di milioni di persone, 
ma può spostare le opinioni nella 
misura in cui è un personal brand. 
,QµXHQ]D� LO�SURFHVVR�GHFLVLRQDOH��
di acquisto in particolare, solo in 
relazione a una sua competenza. 
Chiara Ferragni è un personal 
brand nel settore della moda 
e dell’imprenditoria digitale. 
/­(VWHWLVWD� &LQLFD� LQµXHQ]D� LO�

what

 Influencer VS Business Celebrity
Ovvero della differenza tra popolarità

Stand Out 
Agency ha 
ideato una 
vera e propria 
Personal 
Branding Academy con 
12 Masterclass di oltre tre 
ore ciascuna, attestato 
di frequenza, un Gruppo 
Facebook riservato e un 
Canale Telegram più un 
Upgrade con consulenze 
One to One.

Info su 
www.personalbrandingacademy.it

H�FDSDFLW¢�GL�LQţXHQ]DUH�OH�GHFLVLRQL�
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qualità del servizio o del prodotto 
che offre. Sicuramente i dettagli, 
OH� JUD´FKH� FXUDWH�� OD� IRUPD�
servono, ma il primo requisito è 
rendersi comprensibili al proprio 
pubblico. Avere una proposta che 
ULVSRQGD�D�XQ­HVLJHQ]D�VSHFL´FD��
Per raggiungere questo obiettivo 
bisogna passare dall'essere un 
professionista generico a essere 
uno specialista. Questo è il 
punto di partenza per crescere 
e diventare una celebrità di 
business.� (G� q� GHWHUPLQDQWH�
per il successo di qualsiasi 
impresa nel B2B in particolare, 
ma anche nel B2C. Soprattutto 
è imprescindibile per innescare 
il potente meccanismo del 
passaparola.

IN EVIDENZA: 
Con il personal branding 

l’azienda viene umanizzata 

e l’imprenditore, o il 

professionista, diventa in 

qualche modo ‘garante’ della 

qualità del servizio o del 

prodotto che offre.

IO�SULPR�EHQH´FLR�LQ�DVVROXWR�QHO�
fare personal branding è quello di 
essere riconosciuti per quello che 
sappiamo. Si tratta di un desiderio 
legittimo che tutti abbiamo. 
Un altro non meno importante 
vantaggio riguarda l’impatto sul 
nostro business, che diventa più 
semplice da gestire, sia dal punto 
di vista dei fornitori che dei clienti 
migliori - che spontaneamente 
verranno a cercarti - e anche 
dei collaboratori. In sintesi, si 
genera un circolo virtuoso, per 
cui risulta sempre più semplice 
crescere una volta avviato il 
proprio percorso. 

Il caso Giovanni Rana

Un esempio su tutti, Giovanni 
Rana, il numero uno quando si 
parla di personal branding in 
,WDOLD�� (­� XQD� SHUVRQD� FKH� KD� GD�
sempre “messo la faccia” nella 
sua comunicazione. Sicuramente 
è stato uno dei primi e l'ha fatto 
FRQ� JUDQGH� FXUD�� (� SHUDOWUR� q�
anche un esempio di persona che 
ha scelto di far coincidere il nome 
dell'azienda con il proprio nome.

Un brand umano
La scelta migliore è quella di avere 
XQ�EUDQG�D]LHQGDOH� LGHQWL´FDWLYR�
e qualcuno che, mettendoci la 
faccia, lo rende  più credibile e 
lo umanizza, facendo emergere 
la sua competenza personale 
sull'argomento principale 
dell'azienda. “Immagina che la 
memoria delle persone sia fatta 
di tanti piccoli cassettini per ogni 
argomento e che in ognuno di 
questi non entrino più di due 
nomi. Hai un personal brand di 
rilievo quando uno dei due nomi 
per la tua materia, nella testa dei 
tuoi utenti, è il tuo”. La domanda 
quindi è: per cosa uno di quei 
due nomi può essere il tuo? Qual 
è l'argomento o meglio ancora 
il micro argomento per cui vuoi 
HVVHUH�ULFRUGDWR"�

Le persone "comprano" 
le persone

Con il personal branding l’azienda 
viene umanizzata e l’imprenditore, 
o il professionista, diventa in 
qualche modo ‘garante’ della 

whY

Perche’ metterci la faccia vale
Umanizzare il proprio brand ha diversi vantaggi

Come ha intuito Giovanni Rana.
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libro, si possono fare contenuti, 
podcast, etc...

Trovare gli attributi 

Prima dell’acquisto esiste la fase 
di valutazione. Certamente il 
prezzo è un elemento distintivo, 
ma le persone prendono in 
considerazione quanto il 
SURIHVVLRQLVWD� VLD� DI´GDELOH��
credibile e quanto sia veloce e 
disponibile. 
Quindi se si sceglie di essere 
FRQVLGHUDWL� DI´GDELOL�� OR� VL�
può comunicare attraverso i 
FRQWHQXWL��(­�XWLOH�FRQFHQWUDUVL�VX�
un unico attributo rilevante che 
può riguardare: 
- te stesso, il tuo modo di essere, 
- il tuo modo di agire come 
professionista, imprenditore, 
- il tuo prodotto principale, quindi 
il prodotto del nostro lavoro. 

Crea un’esperienza 
unica 

Quando una persona ha a che fare 
con qualcun altro vive sempre 
un'esperienza. Progettala per 
distinguerti sul mercato.

Chi ha un lavoro o un’idea di 
business dovrebbe avere ben 
chiaro innanzitutto il proprio 
macro argomento. Partiamo 
con un esempio: marketing 
e comunicazione. Questo 
è l'argomento macro e va 
scomposto con queste domande: 
Da cosa è composta questa 
tematica? Quali sono gli argomenti 
principali che compongono 
questa tematica? 
Si elencano gli elementi che lo 
compongono tra cui strategie 
di prezzo, creazione di prodotti, 
campagne e tutti gli strumenti 
per fare promozioni. 
Questi sono sottoinsiemi. Se come 
macroargomento prendessimo gli 
immobili avremmo la suddivisione 
per tipologia immobiliare, bilocali 
ORFDOL��YHQGLWD�H�DI´WWR�HFF¡�(FFR�
allora che una specializzazione 
potrebbe essere: “lo specialista di 
DSSDUWDPHQWL�GL�OXVVR�LQ�DI´WWR�VXL�
Navigli a Milano”, con il risultato 
GL� VHPSOL´FDUH� H� UHQGHUH� SL��
comprensibile ciò su cui lavorare. 

La comunicazione
ad iceberg 

Non bisogna sentirsi vincolati in 
queste scelte per tutta la vita, 
ma individuare un argomento 
in cui si crede fortemente e 
si vuole essere considerati i 
PLJOLRUL�� 4XHVWD� YLHQH� GH´QLWD�
comunicazione ad iceberg, 
dove la punta che emerge è la 
nostra specializzazione massima. 
Quando ti riconoscono come 
esperto di qualcosa, allora lì ti 
chiedono anche altro. 

(FFR�SHUFKp�QRQ�FRQWD�GLUH�WXWWR�
quello che siamo in grado di fare 
anzi, se non si vuole apparire 
come dei generalisti. 

Definire un pubblico 
privilegiato 

È quindi necessario scegliere 
XQ� JUXSSR� VSHFL´FR� GL� XWHQWL�
a cui vogliamo rivolgerci 
SUHYDOHQWHPHQWH�� 'H´QHQGR�
di conseguenza linguaggi e 
canali di comunicazione corretti 
per raggiungere quel target e 
dimostrare che conosciamo i loro 
bisogni e abbiamo le risposte che 
cercano.

Estrapolare il metodo 

Da lì si può ideare ed estrapolare 
un proprio metodo, una propria 
personale formula per farsi 
ricordare dal proprio pubblico 
come l’ideatore o ideatrice di una 
particolare soluzione e procedura. 
Creare un proprio metodo vuol 
dire andare ad analizzare con 
cura quello che facciamo tutti i 
giorni e che spesso diamo per 
scontato. Il modo che ciascuno di 
noi ha di lavorare e di produrre è 
un metodo, perché altrimenti non 
potremmo lavorare. 
Magari lo facciamo 
inconsapevolmente. Prendiamoci 
del tempo per analizzare quali 
sono i passi che facciamo per 
mettere in atto le risposte che 
diamo. 
Come aiuti a raggiungere il 
risultato? 
Sul proprio metodo si può fare un 

TOOL KIT

Come comunicare la propria differenza nella professione. 

Distinguersi in 5 step

Le 5 domande chiave

1, Qual è il tuo argomento 
�FDYDOOR�GL�EDWWDJOLD�"��

2. Che ruolo vuoi avere nel 
tuo argomento?

3. Chi è il tuo pubblico: 
SULYLOHJLDWR"

4. Qual è la promessa di 
risultato che vuoi fare a 
TXHVWH�SHUVRQH"�

5. Come la realizzi, qual è la 
tua metodologia"�
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Matteo Stella e 
$QGUHD�*DOOL�VRQR�L�

fondatori di Maison 
0DJQLǆTXH��EUDQG�
specializzato negli 
immobili di pregio. 

Ecco come fanno 
la differenza in un 

settore che non sente 
la crisi e quali partner 

cercano.

"Abbiamo voluto metterci in 
gioco perché abbiamo intuito, e 
poi sperimentato sul campo, che 
il settore degli immobili di pregio 
presenta notevoli opportunità di 
business”. A parlare sono Matteo 
Stella e Andrea Galli, co-fondatori 
di    Maison Magnifique, insegna 
specializzata nel luxury real 
estate. La loro società si chiama 
Real Estate Solutions ed è nata nel 
������ /ƪLQVHJQD�0DLVRQ�0DJQLILTXH�
è comparsa sulla loro agenzia di 
Ferrara agli inizi di maggio del 
������ ,Q� TXHVWR� DUFR� WHPSRUDOH�
i due soci hanno messo a fuoco 
quello che volevano e quello che 
QRQ�YROHYDQR��2ELHWWLYL�H�PHWRGR��E 
sono arrivati a definire il proprio 

business format franchising in un 
settore dai numeri importanti.
“Formazione orientata ai risultati, 
metodologie efficaci, approccio 
win-win: il franchising che abbiamo 
sempre sognato abbiamo deciso 
di crearlo”, affermano i due 
LPSUHQGLWRUL�

Da dirigenti a 
franchisor
“Siamo partiti da zero - racconta 
0DWWHR� 6WHOOD� �� Avevamo una 
lunga esperienza da dirigenti 
nel commerciale di una grande 
azienda, ma a un certo punto 
abbiamo lasciato quell’attività per 

“Il nostro format, 
bisognava
inventarlo”

FRANCHISING IN START
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2019 Matteo Stella e Andrea Galli 
rescindono il contratto e fanno 
un passaggio ulteriore: diventano 
imprenditori con l’idea di fondare 
XQD� SURSULD� UHWH� LQ� IUDQFKLVLQJ��
1DVFH�FRV­�0DLVRQ�0DJQLILTXH�

Chi cerca Maison 
0DJQL´TXH
“Abbiamo studiato e continuiamo 
a farlo, in teoria e sul campo. 
Abbiamo definito una metodologia 
e un business format che fa leva 
soprattutto sulla parola ‘servizio’, 
sia per i clienti che per i franchisee. 
Ma crediamo anche di aver 
rivoluzionato la figura del titolare 

metterci in proprio in un ambito, 
il luxury real estate, che ci 
sembrava essere particolarmente 
promettente, perché è a prova di 
crisi”.
In prima battuta, affrontano la 
sfida imprenditoriale puntando 
sulla formula dell’affiliazione 
commerciale e aprono la loro 
agenzia di Ferrara diventando 
affiliati di una insegna 
internazionale nota e affermata 
DQFKH� QHO� QRVWUR� 3DHVH�� 6LDPR�QHO�
PHVH�GL�VHWWHPEUH�GHO������
“Il vantaggio era contare su un brand 
forte e dal know how consolidato, 
ma dopo poco tempo ci siamo 
accorti che non era quella l’idea di 
rete che avevamo”. Nell’aprile del 

I NUMERI DEL 
LUXURY REAL 
ESTATE

• +5% compravendite 
immobiliari in Italia 
nel 2017* e +6,5% nel 
2018*, +4,2% nel 2019, 
nonostante il sempre 
minor numero di 
costruzioni

• +4% ricchezza 
´QDQ]LDULD�GHJOL�LWDOLDQL�
nel 2017** e +12% 
nel 2018**, al di là di 
quello che raccontano 
notiziari e politici

• siamo l’ottava 
nazione nel mondo per 
ricchezza personale**

• 394.000 di 
connazionali milionari 
al momento**, cifra 
destinata a crescere e 
raggiungere 519.000 
nel 2022**

* fonte: Osservatorio 
Mercato Immobiliare

** fonte: The Boston 
Consulting Group “Global 
Wealth 2018: Seizing the 
Analytics Advantage”
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FRANCHISING IN START

E. D.

Per aprire una 
agenzia Maison 
0DJQL´TXH�q�ULFKLHVWR�
un investimento 
iniziale di 26.500 
euro, Iva esclusa, che 
comprende fee di 
ingresso, formazione, 
progettazione layout. 
L’investimento totale 
per portare al successo 
l’attività, esplicitando 
tutti i possibili costi 
�FRVWL�SHU�O­DI´WWR��
ristrutturazione, 
arredo, liquidità per 
partire) è compresa tra 
i 180 e i 200mila euro. 

PER INFORMAZIONI: 
ZZZ�PDLVRQPDJQL´TXH�LW

di una agenzia immobiliare: siamo 
innanzitutto imprenditori ed è su 
questo che si basa la nostra forza e 
quella dei nostri affiliati”, spiegano 
L�GXH�VRFL�
La proposta di Maison Magnifique 
si rivolge soprattutto a tre 
tipologie di potenziali franchisee.  
Imprenditori che desiderano 
GLYHUVLILFDUH� LO� SURSULR� EXVLQHVV��
Agenti immobiliari che già svolgono 
l’attività e che ambiscono a ‘fare 
un salto di qualità’ e diventare 
LPSUHQGLWRUL�� 3HUVRQH� FKH� VHQ]D�
una precedente esperienza nel 
settore coltivano comunque 
l’obbiettivo di fare impresa e 
vedono nel franchising un modello 
di business di successo, non una 
IRUPXOD�GL�DXWRLPSLHJR�

Così l’agente 
immobiliare 
cambia pelle
Nella visione dei due franchisor, il 
titolare di una agenzia a insegna 
Maison Magnifique deve essere 
un imprenditore, concentrarsi 
sulla strategia, sulla visione per 
SRUWDUH�YDORUH�H�IDWWXUDWR�SHU�Vª�H�
WXWWR� LO� WHDP� Dedica il suo tempo 
a selezionare collaboratori validi 
e non a cercare immobili, attività 
che compete invece agli agenti 
che lavorano nella squadra. 
“Presupposto di questo modello 
è il metodo che abbiamo messo a 
punto e raffinato negli anni, che 
passa attraverso una formazione 
continua dei franchisee, a una 
analisi e valutazione dei risultati, 

a un confronto costante”, 
commentano Matteo Stella 
H� $QGUHD� *DOOL� “Soprattutto, 
sappiamo quante e quali azioni 
servono per portare a casa risultati 
nel settore dei mobili di pregio e 
siamo in grado di intervenire per 
migliorare sempre le performance”. 
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APRI UN 
FRANCHISING INNOVATIVO, 
SCOPRI

COLORGLO è IL FRANCHISING SPECIALIZZATO 
NELLA RIGENERAZIONE DI SUPERFICI IN

pelle, similpelle, cuoio, vinile, plastica e alcantara.
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INNOVAZIONE ARTIGIANALE

L’unico franchising 
che unisce ricerca e tecnologia 
con abilità manuali 
e creatività

DIVENTA FRANCHISEE

Esclusiva territoriale
Formazione continua
Prodotti ed attrezzature in esclusiva
Nessuna esperienza precedente

Info franchising
Colorglo.it

franchising@colorglo.it – 081 19570069
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Nel nostro Paese i fondi di 
investimento sono presenti in catene 
come Cigierre, nota in primis per 
il brand Old Wild West, che vanta 
oltre 200 location in Italia, nel cui 
azionariato compare il fondo BC 
3DUWQHUV�� 1HO� FDSLWDOH� GL� 6HEHWR�
�5RVVRSRPRGRUR�� Fƪ©� 2S&DSLWD�� ,O�
fondo Taste of Italy ha rilevato la 
maggioranza di Alice Pizza, dopo 
avere ceduto la maggioranza de La 
Piadineria a Permira, che dal gennaio 
����� FRQWUROOD� DQFKH� +DQD� *URXS��
importante gruppo di ristorazione 
presente in 12 Paesi con circa mille 
punti e in forte sviluppo anche qui in 
,WDOLD�FRQ�LO�EUDQG�6XVKL�*RXUPHW���
(� QRQ� ©� ǆQLWD� TXL�� FL� VRQR� DOWUL� FDVL�
LQWHUHVVDQWL�� GD� PHW¡� ����� LO� ���
per cento di Dispensa Emilia è di 
Investindustrial Growth, guidato da 
$QGUHD�%RQRPL��(ƪ� LQYHFH�PLQRULWDULD�
la quota detenuta da MIR Capital 

Se un fondo
di investimento 

ritiene interessanti
gli economics

di un certo 
format, è 

ragionevole 
pensare che 

questo business 
model potrebbe 

risultare 
interessante 

anche per
il franchisee.  

Cosa guarda un investitore quando 
deve scegliere tra più alternative per 
allocare i suoi capitali? Che si tratti 
di potenziali franchisee o che si tratti 
di fondi di investimento, i parametri 
osservati sono sostanzialmente 
JOL� VWHVVL� Vediamo, allora, cosa 
gli investitori  più piccoli possono 
imparare dai più grandi. 

Ai fondi piace
il franchising
Prima di proseguire, dedichiamo un 
attimo ad osservare la crescente 
presenza di fondi di investimento 
QHO�PRQGR�GHO�IUDQFKLVLQJ� In questo 
breve excursus ricorderemo alcuni 
casi legati all’Italia, con un focus 
sulla ristorazione, ma il fenomeno è 
di scala globale e non riguarda molti 
altri settori del retail. 

HOW TO

APRIRE IN FRANCHISING

A lezione
DAI FONDI
DI INVESTIMENTO
Ecco che cosa possono imparare i potenziali 
HɉSPH[P�KHSSL�Z[YH[LNPL�JVU�J\P�P�NYHUKP�PU]LZ[P[VYP�
scelgono le reti dove allocare i capitali.



71

DI INVESTIMENTO

in Cioccolatitaliani; gli azionisti di 
MIR Capital sono Intesa Sanpaolo 
H� *D]SURP�� /ƪLQJUHVVR� GL� :KLWH�
Bridge Investments, che controlla 
la maggioranza, ha portato un forte 
LPSXOVR� DOOR� VYLOXSSR� GL� +DPHULFDƪV��
Un ultimo esempio, per non parlare 
solo di ristorazione: EVCP Growth 
Equity è tra gli azionisti sia di ePizza (è 
il master per l’Italia di Domino’s Pizza) 
sia della nota catena di abbigliamento 
%RJJL�

I criteri
per investire
E’ certamente una prima 
approssimazione e molti altri 
parametri vanno valutati, ma se 
un fondo di investimento ritiene 
interessanti gli economics di un 
certo brand, di un certo format, è 

ragionevole pensare che ci siano le 
premesse per valutare se questo 
business model potrebbe risultare 
LQWHUHVVDQWH�DQFKH�SHU�LO�IUDQFKLVHH���
Ovviamente le dimensioni degli 
investimenti di questi fondi in catene 
che spesso si sviluppano grazie al 
franchising e gli investimenti dei 
franchisee nei loro punti vendita 
VRQR� GL� GLPHQVLRQL� EHQ� GLYHUVH� 
Ma c’è una prospettiva che li 
accomuna, ed è la ricerca di un 
buon ritorno sull’investimento. Il 
parametro che normalmente viene 
più utilizzato per stabilire il valore di 
un’impresa è l’Ebitda, moltiplicato 
di X volte (su quante siano queste 
X volte c’è un’ampia letteratura, su 
FXL� SRWUHPR� WRUQDUH� LQ� VHJXLWR��� 1HO�
caso dei fondi ad essere valutato sarà 
l’Ebitda dell’intera catena, nel caso 
dei franchisee che apre il suo primo 
negozio sarà l’Ebitda del singolo 

SXQWR�YHQGLWD��
Un inciso: non tutti amano fare 
valutazioni sull’Ebitda, preferendo 
Oƪ(ELW��FRPH�LO�QRWR�ǆQDQ]LHUH�:DUUHQ�
Buffet, alla guida di Berkshire 
+DWKDZD\�� FKH� VFKHU]DQGR� GLFH�
(traduzione molto libera): “occorre 
guardare anche al costo del capitale, 
SHUFKª� TXHVWR� QRQ� YLHQH� ULSDJDWR�
dal topolino che porta la monetina 
TXDQGR�VL�SHUGH�XQ�GHQWLQRƭ��
Tra i principali parametri che vengono 
studiati per valutare e confrontare tra 
loro diverse alternative di allocazione 
del capitale c’è anche il ROI, o Return 
RQ� ,QYHVWPHQW�� 8Q� DOWUR� SDUDPHWUR�
molto utilizzato è il Payback 
Period, cioè il tempo necessario per 
UHFXSHUDUH�L�IRQGL�LQYHVWLWL��

Non solo numeri
Che cosa può imparare un investitore 
che cerca una opportunità in 
franchising dal modus operandi dei 
grandi fondi? La lezione è che occorre 
studiare profondamente i numeri e 
farsi guidare, nelle proprie scelte, 
proprio dai numeri stessi, e non solo 
dalla passione (che gioca il suo ruolo, 
certamente aiuta nella gestione 
del retail… ma non può e non deve 
sostituire l’attenta valutazione 
delle cifre). Chi è interessato ad 
aprire una attività in franchising dovrà 
chiedere al franchisor quanti più dati 
possibile per fare serenamente le sue 
YDOXWD]LRQL��(ƪ�QDWXUDOH�FKH�YHUUDQQR�
offerte medie, non indicative del 
futuro andamento dell’attività… ma 
si tratta comunque di un esercizio 
FKH� ©� GRYHURVR� IDUH�� ,Q� FRQFOXVLRQH��
aggiungo un altro fattore al quale 
i fondi di investimento prestano la 
massima attenzione, ed è l’elemento 
XPDQR�� OD� TXDOLW¡� GHO� PDQDJHPHQW��
E’ opportuno e consigliabile che 
anche il potenziale nuovo franchisee 
si informi sul team che guida 
l’azienda franchisor: i destini delle 
aziende e delle persone che le hanno 
fondate e/o le guidano sono spesso 
LQWLPDPHQWH�LQWUHFFLDWL�

Massimo Barbieri
Amministratore delegato SOFI

DIETRO LE SIGLE

Per Ebitda si intende 
Earnings Before 
Interests, Taxes, 
Depreciation and 
Amortization. 
E’ l’equivalente 
di quello che in 
italiano chiamiamo 
MOL, Margine 
Operativo Lordo, ed 
è un indicatore della 
redditività operativa 
aziendale. L’Ebit, altro 
parametro spesso 
utilizzato, ma meno 
dell’Ebitda è, appunto, 
l’Ebitda senza la parte 
di Depreciation and 
Amortization. 
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l’impotenza, eppure è proprio in questi 
momenti che bisogna andare a caccia 
GL�RSSRUWXQLW¡��1RQ�D�FDVR�6WHYH�-REV�
diceva “Investire in pubblicità in tempi 
di crisi è come costruirsi le ali mentre 
gli altri precipitano”.  

Proviamo a immaginare due 
situazioni tipo.
��� 8Q� GLSHQGHQWH�� FKH� ©� ULPDVWR�
per mesi in cassa integrazione, si è 
reso conto che è stato in balia delle 
decisioni aziendali senza avere il 
potere decisionale sulla sua vita e sta 
sfruttando questi mesi di fermo per 
crearsi nuove competenze e coronare 
LO�VRJQR�GL�PHWWHUVL�LQ�SURSULR�
��� 8Q� LPSUHQGLWRUH� FKH� PDJDUL� KD�
iniziato un’attività da poco e si è visto 
costretto causa crisi ad avere i locali 
chiusi per più giorni di quanto non li 
abbia tenuti aperti, inizia a valutare 

Il Covid-19 quest’anno ha messo 
a dura prova tutte le attività, ma i 
settori più coinvolti sono stati quelli 
della ristorazione e gli esercizi 
FRPPHUFLDOL� Anche le reti in 
franchising hanno accusato il colpo 
anche se il sentiment complessivo 
è che la formula abbia permesso 
di ‘tenere’ meglio, in parte grazie 
al supporto della casa madre, in 
parte perché nei momenti di crisi le 
persone esplorano le possibilità di 
mettersi in proprio e più facilmente 
VL� DYYLFLQDQR� DOOƪDIǆOLD]LRQH�
commerciale. 

Perché investire 
adesso
4XDQGR� ©� LQ� DWWR� XQD� FULVL� OD�
passività non fa altro che accrescere 

HOW TO

LEAD GENERATION

che è il momento di partecipare ad un 
progetto più grande per non sentirsi 
VROR�LQ�SHULRGL�FRV­�FRPSOHVVL��
4XHVWL� VRQR� GXH� HVHPSL� GL� EX\HU�
persona che si stanno informando in 
rete per risolvere la loro situazione e 
sappiamo bene che la risposta a ciò 
FKH� VWDQQR� FHUFDQGR� ©� OƪDIǆOLD]LRQH��
ma loro ancora non conoscono 
OƪRSSRUWXQLW¡��
Come riuscire quindi ad intercettare 
questi target?
Ci sono cinque trend d’oltreoceano 
che bisogna assolutamente tenere 
LQ� FRQVLGHUD]LRQH� QHO� GHǆQLUH� OD�
VWUDWHJLD�SHU�LO�������

1. Sviluppare contenuti video
Gli utenti online sono sempre più 
attratti da contenuti video, tant’è che 
anche Google nei primi risultati di 
ricerca inizia a mostrare direttamente 

I 5 trend per 
intercettare il tuo 
target

1) Sviluppare contenuti 
video
2) Ottimizzare il 
mobile
3) Usare form brevi
4) Sviluppare un 
sistema di nurturing
5) Controllare i costi
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A caccia
DI TARGET
Scopri i cinque trend d’oltreoceano 
WLY�KLÄUPYL�SH�Z[YH[LNPH�������
,�PU[LYJL[[HYL�WV[LUaPHSP�HɉSPH[P�

alcuni contenuti Youtube prima di veri 
H�SURSUL�VLWL��2JJL�LQ�RJQL�PRPHQWR�GL�
attesa ci ritroviamo a fare ricerche 
da telefonino e guardare un video è 
sicuramente più facile che non leggere 
un testo, tuttavia l’importanza di 
questa tipologia di contenuti non è 
solo data dalla facilità di fruizione: 
infatti aiuta a creare un rapporto 
diretto con il proprio target, a dare un 
volto più umano al brand ed essere 
PDJJLRUPHQWH�PHPRUDELOH��

2. Ottimizzare il mobile
Fino a qualche anno fa si parlava 
di “siti responsive”, oggi possiamo 
assicurare che la maggior parte del 
WUDIǆFR� ©� JHQHUDWR� GD� GLVSRVLWLYL�
mobile (in Italia ci sono più dispositivi 
mobile che persone: ad oggi se ne 
FRQWDQR����PLOLRQL��� %LVRJQD� LQL]LDUH�
D� UDJLRQDUH� FRPH� ƬPRELOH� ǆUVWƭ� SHU�

essere più facilmente raggiungibile in 
rete 

3. Usare form brevi
Sarebbe bello avere subito il 
FDQGLGDWR�SHUIHWWR�SURQWR�D�ǆUPDUH�LO�
contratto nel momento in cui compila 
un form, ma la realtà è diversa: le 
persone hanno bisogno di essere 
convinte e rassicurate, quindi non 
ULVFKLDUH� GL� SHUGHUH� XQD� OHDG� SHUFKª�
senti la necessità di richiedere un 
GDWR� LQ� SLº�� %LVRJQD� SRUWDUH� D� FDVD�
OƪDQDJUDǆFD� LQWHUHVVDWD�� VDUDQQR� L�
contatti successivi che vi aiuteranno 
D�FRVWUXLUH�XQ�UDSSRUWR�GL�ǆGXFLD�IUD�
OH�SDUWL�

4. Sviluppare un sistema di nurturing
Ogni lead che si riesce ad acquisire dal 
proprio sito o da altre fonti diventa un 
patrimonio (non per modo di dire) per la 

propria società: magari non converte 
oggi, ma avviare una nuova attività 
non è paragonabile ad un acquisto 
GL� LPSXOVR��6DSHWH�TXDQWR�FL� LPSLHJD�
XQD� SHUVRQD� PHGLDPHQWH� D� ǆUPDUH�
XQ� FRQWUDWWR� GL� DIǆOLD]LRQH"� 'D� XQ�
PLQLPR�GL�FLQTXH�PHVL�ǆQR�D�GLFLRWWR�
Stiamo parlando naturalmente di 
medie, ma una lead che non converte 
oggi potrebbe nel tempo maturare 
gli elementi per diventare un tuo 
DIǆOLDWR� GRPDQL�� &RPH� VL� SX³� DOORUD�
mantenerlo “caldo”? Sviluppando un 
percorso di nurturing per i contatti 
che si acquisiscono, utilizzando la 
marketing automation per restare 
in contatto con le lead nel tempo e 
producendo contenuti di qualità da 
condividere con le persone che hanno 
JL¡�PRVWUDWR�XQ�IRUWH�LQWHUHVVH�

5. Controllare i costi
Nel mercato americano, gli 
inserzionisti in franchising si sono 
allontanati dal modello di marketing 
più tradizionale investendo 
maggiori risorse sull’acquisizione di 
DQDJUDǆFKH� SHU� TXDQWR� ULJXDUGD� JOL�
LQYHVWLPHQWL� RQOLQH�� ,O� SDVVDJJLR� DO�
"pay-per-lead" consente al franchisor 
di pagare solo per lead di alta qualità 
DQ]LFKª� SHU� HVSRVL]LRQH��LQVRPPD�
un controllo sui costi maggiore di 
un classico “pay-per-click” delle 
FDPSDJQH�GL�DGYHUWLVLQJ��SHUFKª�QRQ�
VL�DFTXLVWD�LO�WUDIǆFR�GL�FXL�SRL�ELVRJQD�
valutare la qualità, ma si acquisisce 
GLUHWWDPHQWH�XQƪDQDJUDǆFD�FRPSOHWD�

Il momento migliore 
per investire
Secondo un recente sondaggio 
Startup Sentiment Index™ quasi 
il 20 per cento degli intervistati sta 
valutando di avviare un’attività nei 
prossimi sei mesi, che si traduce in 
un potenziale impatto positivo sullo 
VYLOXSSR�GL� UHWL� LQ�IUDQFKLVLQJ��4XLQGL�
il momento migliore per investire su 
una strategia di lead generation è 
DGHVVR��

Anna Porello
www.nemofranchising.it
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L'epidemia Covid-19 e l’adozione 
dei provvedimenti per la prevenzione 
e il contenimento della stessa 
hanno avuto e stanno avendo un 
fortissimo impatto economico su 
tutte le imprese. Anche il mondo 
del franchising ne è stato investito 
in pieno, in tutti i molti e variegati 
VHWWRUL� QHL� TXDOL� OƪDIǆOLD]LRQH�
commerciale viene ormai utilizzata, 
dalla ristorazione all’hospitality, dal 
ǆWQHVV�DO�UHWDLO�

I provvedimenti 
dal punto di vista 
giuridico
6RWWR� LO� SURǆOR� VWUHWWDPHQWH�
giuridico, i provvedimenti contenitivi 
della pandemia hanno avuto un 
diretto impatto sugli adempimenti 
contrattuali, in quanto hanno 
spesso reso impossibile, almeno 
temporaneamente, l’esecuzione 

HOW TO

ASPETTI LEGALI

VALERIO PANDOLFINI

9DOHULR�3DQGROǆQL��DYYRFDWR��©�
WLWRODUH�GHOOR�6WXGLR�OHJDOH�3DQGROǆQL��
FRQ�VHGH�D�0LODQR��VSHFLDOL]]DWR�
QHOOD�FRQVXOHQ]D�H�DVVLVWHQ]D�
OHJDOH�QHO�IUDQFKLVLQJ��(ƪ�LVFULWWR�
DOOƪ$OER�FRQVXOHQWL�HG�HVSHUWL�GL�
$VVRIUDQFKLVLQJ��(ƪ�UDSSUHVHQWDQWH�
GHOOD�&DPHUD�GL�&RPPHUFLR�LWDOLDQD�D�
'XEDL��(PLUDWL�$UDEL�8QLWL���(ƪ�FRDXWRUH�
GHO�YROXPH�,O�PDQXDOH�GHO�)UDQFKLVLQJ�
�*LXIIUª��������

Oltre l’emergenza, 
sarà necessario 
adottare una precisa 
policy di rete alla cui 
redazione devono 
partecipare anche un 
pool interdisciplinare 
di consulenti, dal 
consulente legale a 
TXHOOR�´QDQ]LDULR��GD�
TXHOOR�´VFDOH�D�TXHOOR�
di marketing



75

di prestazioni (consegna di merci, 
prestazione di servizi etc.), o, 
comunque, hanno provocato ritardi 
nell’esecuzione delle prestazioni 
oltre i termini contrattualmente 
stabiliti, in una duplice direzione:
• con riferimento agli obblighi 
contrattuali che i franchisor hanno 
QHL� FRQIURQWL� GHJOL� DIǆOLDWL� LQ�
franchising (si pensi alla consegna di 
prodotti, all’espletamento di servizi 
di assistenza e formazione, etc.);
• con riferimento agli obblighi 

Il franchising
AL TEMPO DELLA 
PANDEMIA
Come il vantaggio della cooperazione e 
della organizzazione ha superato - e supera 
¶�S»PTWH[[V�KLS�*V]PK�� �Z\SSL�YL[P�

contrattuali che gli DIǆOLDWL� LQ�
franchising hanno nei confronti del 
franchisor (si pensi al pagamento 
delle royalties, all’acquisto di 
prodotti, etc.), dei clienti esterni 
(si pensi alla vendita di prodotti, 
all’effettuazione di servizi, etc.) 
e dei terzi in genere (si pensi ai 
proprietari degli immobili locati 
per lo svolgimento delle attività 
commerciali).
I provvedimenti emergenziali sono 
TXDOLǆFDELOL�FRPH�ƬIDFWXP�SULQFLSLVƭ, 

cioè costituiscono un’ipotesi di forza 
maggiore, in quanto imprevedibili 
e tali da rendere oggettivamente 
impossibile l’esecuzione della 
prestazione, indipendentemente 
dalla volontà dei soggetti obbligati. 
In questo senso, essi possono 
costituire, in termini generali, causa 
di esonero della responsabilità 
da inadempimento contrattuale, 
a prescindere dalle previsioni 
contrattuali in essere, sia per i 
franchisor che per i franchisee, ai 



76

HOW TO

ASPETTI LEGALI

sensi sia dell'art. 91 del Decreto 
“Cura Italia”, che dell’art. 1256 c.c. 
Per altro verso, la situazione 
emergenziale, i relativi divieti e 
le misure di sicurezza imposte, e 
più in generale il calo dei consumi, 
hanno inciso pesantemente 
sulla redditività di molte attività, 
rendendo le prestazioni contrattuali 
eccessivamente onerose, e dunque 
aprendo la strada al rimedio della 
eccessiva onerosità sopravvenuta 
(art. 1467 c.c.), con conseguente 
possibilità di scioglimento del 
contratto.

La reazione delle 
reti in pratica
Ma i rimedi giuridici approntati sia 
dalla legislazione emergenziale 
che dalle norme generali 
dell’ordinamento risultano spesso 
inadeguati per venire incontro alle 
reali esigenze delle reti in franchising 
e risolvere le diverse problematiche, 
anche perché sono generalmente 
diretti a provocare lo scioglimento 
dei rapporti in essere – anziché la 
loro rimodulazione – e sono spesso 
destinati a generare contenzioso, 
con risultati spesso contrastanti.
E dunque, le reti in franchising 

hanno dovuto affrontare uno 
sforzo senza precedenti sul piano 
relazionale e comportamentale, 
per salvaguardare l’integrità e la 
stessa sopravvivenza della rete. 
In questo senso, la pandemia ha 
costituito, e sta costituendo, un vero 
e proprio banco di prova per le reti 
in franchising, obbligando, di fatto, 
tutti gli operatori – franchisor e 
franchisee – ad adattare i loro modelli 
di business e le procedure operative, 
abbandonando la loro comfort zone 
e cercando di cooperare per adattarsi 
a nuovi scenari e sopravvivere in 
questo periodo senza precedenti. 

Che cosa hanno 
fatto i franchisor
In primo luogo, molti franchisor si 
sono adoperati per limitare il più 
possibile ritardi, disagi e disservizi 
DL�SURSUL�DIǆOLDWL��H�VL�VRQR�DWWUH]]DWL�
in ogni modo possibile per far fronte 
all’emergenza. Conseguentemente, 
non solo hanno continuato ad 

erogare ai franchisee i servizi 
di assistenza standard previsti 
contrattualmente, ma anzi hanno 
introdotto, avvalendosi di ogni 
mezzo tecnologico disponibile, nuovi 
supporti consulenziali e PRGLǆFKH 
ai propri standard operativi, quali ad 
esempio:
• consulenza e suggerimenti 
operativi su protocolli di salute e 
sicurezza in continua evoluzione;
• PRGLǆFKH ai prodotti, ai servizi, al 
concept, ai requisiti di inventario 
etc., per fronteggiare le nuove 
esigenze;
• PRGLǆFKH alle procedure operative 
e agli standard dei manuali operativi 
per conformarsi alle varie misure 
emergenziali;
• ampliamento dell’utilizzo della 
tecnologia per interfacciarsi con 
i clienti su app mobili e Internet e 
migliorare l’operatività;
• introduzione di nuovi programmi 
marketing e promozionali per 
mantenere la base di clienti e 
attrarre nuova clientela;
Ʊ�DVVLVWHQ]D�DJOL�DIǆOLDWL�SHU�ULFKLHVWH�

Molte delle 
PRGL´FKH�H�
innovazioni 
introdotte dalle reti 
in franchising per 
adattarsi al Covid-19 
diventeranno 
procedure 
operative standard 
vantaggiose
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LE INNOVAZIONI 
DEI FRANCHISOR 
A SUPPORTO DEI 
FRANCHISEE

• Consulenza e 
suggerimenti operativi 
su protocolli di salute e 
sicurezza 
��0RGL´FKH�DL�SURGRWWL��
ai servizi, al concept, ai 
requisiti di inventario etc.
��0RGL´FKH�DOOH�SURFHGXUH�
operative e agli standard 
dei manuali operativi 
• Ampliamento 
dell’utilizzo della 
tecnologia per 
interfacciarsi con i clienti 
su app mobili e Internet e 
migliorare l’operatività
• Introduzione di nuovi 
programmi marketing e 
promozionali 
• Assistenza agli 
DI´OLDWL�SHU�ULFKLHVWH�GL�
´QDQ]LDPHQWL��FRQWULEXWL�H�
prestiti
• Consulenza e supporto in 
ordine alla rinegoziazione 
con i proprietari dei 
locali per la riduzione e 
rimodulazione dei canoni 
locatizi.

di� ǆQDQ]LDPHQWL�� FRQWULEXWL� H�
prestiti;
• consulenza e supporto in ordine 
alla rinegoziazione con i proprietari 
dei locali per la riduzione e 
rimodulazione dei canoni locatizi.
Inoltre, mai come in questo periodo 
molti franchisor hanno�LQWHQVLǆFDWR�
i contatti FRQ� JOL� DIǆOLDWL� DOOD� UHWH��
adottando uno stile comunicativo 
IUHTXHQWH�� FHQWUDOL]]DWR�� VSHFLǆFR�
e coerente, rispondendo in modo 
preciso ed esauriente alle richieste 
GHJOL�DIǆOLDWL�� LQ�PRGR�GD�DVVLFXUDUH�
loro vicinanza e non farli sentire 
abbandonati al loro destino. 

Un approccio 
collaborativo
Le reti più serie e solide hanno quindi 
adottato un approccio collaborativo, 
ǇHVVLELOH� H� GL� VRVWHJQR� DL�
franchisee�� VLD� VRWWR� LO� SURǆOR�
ǆQDQ]LDULR – ad esempio riducendo 
o congelando temporaneamente 
OH� UR\DOWLHV� Ƨ� FKH� VRWWR� LO� SURǆOR�
umano, nella consapevolezza 
FKH� JOL� DIǆOLDWL�� FRVWLWXHQGR� LO� ORUR�
principale asset, devono essere 
il più possibile salvaguardati, 
affrontando gli inevitabili costi, per 
evitare la dispersione della rete.
Tutto ciò ha richiesto e sta 
richiedendo ai franchisor un notevole 
sforzo organizzativo. Si rende infatti 
necessario abbandonare la politica 
degli interventi estemporanei ed 
improvvisati – che caratterizzava 
spesso la prassi di molti settori in 
epoca pre-Covid – e adottare una 
precisa policy di rete, ben articolata 
e strutturata anche formalmente, 
FKH�QRQ�SX³�HVVHUH�DIǆGDWD�DO� VROR�
franchisor ma alla cui redazione 
devono partecipare anche un pool 
interdisciplinare di consulenti, 
dal consulente legale a quello 
ǆQDQ]LDULR��GD�TXHOOR�ǆVFDOH�D�TXHOOR�
di marketing.

La reazione degli 
HMÄSPH[P
D’altra parte, anche molti DIǆOLDWL�
hanno cercato e stanno cercando 

Valerio Pandolfini 
Avvocato in Milano

 
(�PDLO��LQIR#VWXGLR�SDQGROǆQL�LW�

www.consulenzalegalefranchisor.it

di reagire al meglio delle loro 
capacità, cooperando attivamente e 
ǆGXFLRVDPHQWH� FRQ� L� IUDQFKLVRU� SHU�
minimizzare i danni ed adeguarsi ai 
nuovi indirizzi e alle nuove istruzioni, 
ben al di là dei propri obblighi 
contrattuali. In alcuni casi si sono 
formati spontaneamente comitati di 
DIǆOLDWL�che, facendosi portavoce di 
tutta la categoria, si sono interfacciati 
con il franchisor con atteggiamento 
costruttivo e proattivo; consapevoli 
che la cooperazione, piuttosto che il 
FRQǇLWWR��FRQ�LO�IUDQFKLVRU�FRVWLWXLVFH�
la chiave per continuare ad operare 
H� VXSHUDUH� TXHVWR� GLIǆFLOLVVLPR�
momento.

Le eccezioni
1DWXUDOPHQWH�� TXHVWR� QRQ� ©�
accaduto in tutte le reti. Non 
tutti i franchisor hanno avuto il 
necessario atteggiamento proattivo 
e lungimirante, e non tutti hanno 
adottato le necessarie misure 
organizzative. E per converso, non 
WXWWL� JOL� DIǆOLDWL� hanno mostrato 
VXIǆFLHQWH� disponibilità ed 
elasticità nei confronti degli input 
provenienti dal franchisor. Quando 
ciò non avviene, l’intera rete non 
può non risentirne, al punto di 
vedere pregiudicata la propria 
brand reputation e compromessa la 
propria stessa sopravvivenza.
1HVVXQR� DWWXDOPHQWH� SX³� GLUH� FRQ�
esattezza quando la situazione 
pandemica sarà cessata, e si potrà 
tornare alla normalità. In ogni 
caso, è probabile che, quando lo 
tsunami pandemico sarà cessato, 
PROWH� GHOOH� PRGLǆFKH�� LQQRYD]LRQL�
e cambiamenti introdotti dalle reti 
in franchising più avvedute per 
adattarsi al Covid-19 diventeranno 
procedure operative standard, 
e di esse trarranno vantaggio sia 
gli operatori del franchising che il 
pubblico dei consumatori.
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0S�JHZV�KP�\U�HɉSPH[V�JOL�u�YP\ZJP[V�
a dimostrare l’inadempimento 
contrattuale del franchisor dal punto 
di vista formativo e l’inconsistenza del 
know how.

È UN’ILLUSIONE
Se la formazione

Un imprenditore sottoscrive un 
contratto per aprire un’attività  in 
IUDQFKLVLQJ�� QHO� VHWWRUH� � GHO� IRRG��
Tuttavia, nonostante le allettanti 
premesse e le assicurazioni riportate 
VXO� FRQWUDWWR�� OƪDIǆOLDWR� ULVFRQWUD�
sin da subito un problema di non 
poco conto, invalidante dal punto 
di vista della corretta gestione del 
EXVLQHVV� Non riceve un percorso 
di formazione adeguato, né tanto 
meno un’assistenza degna di questo 
nome, nonostante nel contratto 
di franchising sottoscritto tutto 
sia garantito.� (UJR�� OƪDIǆOLDWR� VL�

HOW TO

 FRANCHISING SOLVING 

IL KNOW-HOW? 
NON PERVENUTO

1.La formazione di fatto 
non è stata erogata 
perché non risultavano 
verbali, fogli presenza, 
piano didattico e 
di addestramento, 
mail o messaggi con 
comunicazioni di giorni e 
orari. 

2.Il manuale operativo è 
risultato incompleto in 
diversi punti.
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rivolge a noi per una consulenza 
in merito a come recedere dal 
contratto e ottenere un rimborso 
dell’investimento, che a questo 
SXQWR�ULVFKLD�GL�SHUGHUH��

Problema: come si 
valuta la formazione
La questione è capire se 
effettivamente sussistono i 
presupposti per poter uscire in 
TXDOFKH�PRGR�GD�TXHVWR�LPSLFFLR��'L�
fatto da parte del franchisor era stato 

svolto un certo tipo di formazione 
così come l’attività di assistenza, 
VHSSXUH� EODQGD�� HUD� VWDWD� IRUQLWD� 
Allora, quando la formazione del 
IUDQFKLVRU� SX³� HVVHUH� GHǆQLWD�
idonea e quando invece la sua 
inconsistenza è tale da determinare 
un inadempimento contrattuale? 
4XDOL� VRQR� OH� SURYH� QHFHVVDULH� SHU�
far pendere la bilancia dall’una o 
dall’altra parte? 
Magari potrebbe essere solo una 
SHUFH]LRQH� GHOOƪDIǆOLDWR� TXHOOD�
relativa alla scarsa assistenza 
piuttosto che una sua incapacità a 

 DAVIDE D’ANDREA RICCHI    

mettere in pratica quanto appreso 
QHOOD�IDVH�GL�IRUPD]LRQH�

Soluzione: analisi di 
contratto, manuale 
operativo e fatti
Il primo passo è stato raccogliere 
tutta la documentazione inerente 
DOOƪDIǆOLD]LRQH�� FRQWUDWWR�� PDQXDOH�
operativo, anche gli scambi di mail 
WUD� OH� SDUWL�� Così è partita l’analisi, 
che ci ha portato a raccogliere due 
elementi.
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Davide D’Andrea Ricchi
Sviluppo Franchising

D�� /D� IRUPD]LRQH� HUD�
stata erogata senza un preciso 
SURJUDPPD� H� LQ� XQ� SDLR� GL� JLRUQL��
Circostanza inverosimile per un 
IRUPDW� GL� ULVWRUD]LRQH�� ,O� IUDQFKLVRU��
così facendo e rimanendo nel 
JHQHULFR�� KD� IRUQLWR� DOOƪDIǆOLDWR�
un appiglio legale solido su cui 
basare tutta la contestazione 
VXOOƪLQDGHPSLPHQWR� FRQWUDWWXDOH��
Si tratta, in questo caso, di una 
PDQFDQ]D� FKH� SRWUHPPR� GHǆQLUH�
macroscopica. La formazione non 
HUD�VWDWD�GL�IDWWR�HURJDWD�SHUFKª�QRQ�
risultavano verbali, fogli presenza, 
piano didattico e di addestramento 
nemmeno mail o messaggi con 
FRPXQLFD]LRQL�GL�JLRUQL�H�RUDUL��
E�� /ƪDQDOLVL� VXOOD� FRQVLVWHQ]D�
del know how trasferito  tramite 
il materiale scritto inviato dal 
franchisor aveva evidenziato tutte 
OH� VXH� FULWLFLW¡�� 4XHVWR� SHUFKª� LO�
PDQXDOH�RSHUDWLYR�IRUQLWR�DOOƪDIǆOLDWR�
era risultato essere incompleto in 
diversi punti e, sebbene recasse 
ricettario e food cost, questi erano 
riportati in modo grossolano e non 
HVDXVWLYR�� Tale evidenza scritta si 
rese un ulteriore appiglio legale per 
l’inconsistenza del know how che a 
conti fatti non era stato trasferito, 
non solo nella formazione assente, 
ma anche nella manualistica. 
Con  queste premesse, ci siamo 
sentiti abbastanza sicuri del buon 
esito complessivo della causa e 
infatti il franchisor non è andato 
ROWUH�OD�IDVH�GL�QHJR]LD]LRQH�
In quella sede, anche alla luce degli 

HOW TO

 FRANCHISING SOLVING 

ultimi orientamenti giurisprudenziali 
GL� PHULWR�� OƪDIǆOLDWR� KD� DYXWR�
possibilità di svincolarsi del tutto dal 
patto di non concorrenza e ottenere 
un ristoro parziale dell’investimento 
VSHVR�SHU�OƪDSHUWXUD�

Conclusioni
,Q� FRQFOXVLRQH�� ©� EHQH� VSHFLǆFDUH�
come le mancanze del franchisor 
evidenziate in questo caso non 
VLDQR� DIIDWWR� OHJJHUH�� 6L� WUDWWD� GL�
gravi inadempimenti contrattuali 

FKH� LQǆFLDQR� LQ� PRGR� UDGLFDOH� H�
WRWDOH� LO� UDSSRUWR� GL� DIǆOLD]LRQH��
(VVHUH� IUDQFKLVRU� VLJQLǆFD� HVVHUH�
responsabili e presenti (sempre 
nei limiti contrattuali, ovviamente) 
e non importa se si commettono 
errori, l’importante è essere pronti 
a rimediare. Come disse il grande 
Muhammad Ali “Dentro un ring o 
IXRUL��QRQ�F
©�QLHQWH�GL�PDOH�D�FDGHUH��
��VEDJOLDWR�ULPDQHUH�D�WHUUDƭ�



83



84

delle librerie
La rivincita

,�SXQWL�YHQGLWD�WHQJRQR�QRQRVWDQWH�OD�SDQGHPLD�
H�ULODQFLDQR�FRQ�DSS�GHGLFDWH�H�LQFRQWUL�YLUWXDOL�
SHU�FUHDUH�XQD�FXVWRPHU�H[SHULHQFH�D�SURYD�GL�
ORFNGRZQ��

LE ASSOCIAZIONI INFORMANO

A CURA DI ASSOFRANCHISING

Nell’anno più travagliato che si 
possa immaginare l’editoria in Italia 
KD� UHWWR�� (� JL¡� TXHVWD� ©� XQD� EXRQD�
QRWL]LD� In particolare, secondo AIE, 
l’industria culturale italiana vanta 
una spesa di 3,037 miliardi di euro, 
cifra di poco inferiore alle pay tv che 
ne registrano una di 3,052 miliardi 
mentre quella dei videogiochi si 
attesta a 1,127 miliardi: dunque si 
legge decisamente di più. 
Per quanto riguarda i canali 
distributivi, se l’e-commerce ha 
registrato una crescita costante 
DUULYDQGR�D�SHVDUH�LO����SHU�FHQWR�GHO�
totale nei primi quattro mesi del 2020 
versus il 52 per cento rappresentato 
GDL� FDQDOL� ǆVLFL�� FL� WURYLDPR� D�

settembre 2020 con un 57 per cento 
GHL�FDQDOL�ǆVLFL�H�XQ����SHU�FHQWR�GHJOL�
store online a testimonianza del 
fatto che le librerie hanno recuperato 
YHORFHPHQWH�TXRWH�GL�PHUFDWR��

L’importanza
di fare rete
“Secondo l’ultimo Rapporto 
Assofranchising Italia 2020 – 
Strutture, Tendenze e Scenari, le 
librerie incidono per l’1,2 per cento 
sul fatturato del franchising per un 
totale di oltre 324 milioni di euro. 
Possono sembrare numeri esigui 
ma vanno letti nel complessivo 7 per 
cento che è il peso del franchising 
all’interno del sistema distributivo 
in Italia – dichiara Italo Bussoli, 

3UHVLGHQWH� GL� $VVRIUDQFKLVLQJ� Ƨ� ��
Le librerie si stanno riprendendo 
in quanto luoghi di cultura, e 
sicuramente la formula del 
franchising potrebbe rappresentare 
una scelta vantaggiosa per il libraio 
SHUFKª�DIǆDQFD�DOOD�VROLGLW¡�SURSULD�
del network la totale libertà di 
gestione. Fare rete inoltre è sempre 
XQ� PRGR� HIǆFDFH� SHU� DIIURQWDUH� L�
periodi più critici”. 

Il caso Ubik

“Noi abbiamo registrato una 
contrazione lieve rispetto al 
2019 ed è davvero un dato 
inaspettato considerato il contesto 
attuale”, afferma Tiberio Sarti, 
amministratore delegato della 
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Italo Bussoli
Presidente Assofranchising 

catena di librerie in franchising 
Ubik con 106 punti vendita sparsi in 
TXDVL� WXWWD� ,WDOLD� �� “Questo risultato 
– prosegue Sarti - è frutto di un 
modello di business che garantisce 
totale libertà di scelta al libraio 
QRVWUR�DIǆOLDWR��DO�TXDOH�QRL�RIIULDPR�
come valore aggiunto i libri in conto 
deposito e processi di acquisto snelli. 
Abbiamo inoltre creato un’app – Io 
Lettore – che consente ai clienti delle 
librerie di acquistare volumi online 
e di scambiarsi opinioni sugli ultimi 
libri letti con recensioni, commenti, 
opinioni, dando vita a circoli letterari 
che si riuniscono online, l’alternativa 
ai classici club dei lettori in questi 
tempi di pandemia”. 
Proprio i lettori si confermano i 
veri protagonisti di questa ripresa, 

e sono tutt’altro che esigui: oltre 
diecimila sono le recensioni raccolte 
da Giorgio Dell’Arti, giornalista, 
scrittore e organizzatore quest’anno 
GL� EHQ� WUH� WRUQHL� OHWWHUDUL�� ,O� SULPR�
KD� SURSRVWR� XQD� VǆGD� WUD� L� JUDQGL�
classici (da Primo Levi a Piero Chiara) 
scelti da Dell’Arti, il secondo ha visto 
XQD� VǆGD� WUD� DXWRUL� FRQWHPSRUDQHL�
scelti esclusivamente dai Circoli 
dei lettori mentre il terzo punta a 
scegliere il libro delle feste, sempre 
FRLQYROJHQGR� L� &LUFROL��8Q� IHQRPHQR�
radicato non solo in Italia ma anche 
all’estero, con 75 circoli individuati 
dalla Società Dante Alighieri in tutto 
il mondo: “I circoli di lettura offrono 
uno spaccato davvero interessante 
sullo stato di salute della cultura 
in Italia – osserva Dell’Arti –. Sono 
composti da lettori appassionati, 
FXULRVL�� LQǇHVVLELOL� QHL� JLXGL]L�� H� D�
maggioranza femminile: su 10, 7 
sono donne. E la provincia è molto 
attiva”. E secondo l’Osservatorio AIE 
sulla lettura e i consumi culturali, 
nel 2019 ha letto almeno un libro, 
un e-book o un audiolibro nei dodici 
mesi precedenti il 65 per cento della 
SRSROD]LRQH� QHOOD� IDVFLD� ������ DQQL�
di età, pari a circa 29,5 milioni di 
SHUVRQH��

La carta ‘tiene’
Tra gli altri segnali incoraggianti si 
evidenzia anche la tenuta dei libri di 
FDUWD�ULVSHWWR�DOOƪH�ERRN��1HO�SHULRGR�
compreso tra giugno e settembre 
di quest’anno la vendita di libri 
cartacei ha registrato un +13 per 
cento mentre l’e-book, nello stesso 
periodo, è cresciuto del 9 per cento: 
“Se nel 2010 la tendenza sembrava 
andare verso un progressivo 
abbandono della carta, adesso 
assistiamo al fenomeno inverso - 
prosegue Sarti – perché il lettore ha 
ELVRJQR� GL� WRUQDUH� DO� OXRJR� ǆVLFR��
oggi più che mai visto il tempo speso 
davanti a schermi di varia misura, 
che conferisce al libro una sua 
tridimensionalità perché in libreria 
non viene considerato soltanto 
pagina, ma parte di un racconto 
che vive della contaminazione con 
altri libri e altre persone. Anche se 
la pandemia ha abolito gli incontri 
ǆVLFL�� QRL� DEELDPR� SURVHJXLWR� FRQ�
quelli in streaming, molto apprezzati 
da autori e pubblico e con l’indubbio 
vantaggio di eliminare distanze 
ǆVLFKH� H� ULXQLUH� OH� OLEUHULH� GL� WXWWR� LO�
territorio nazionale. L’interattività è 
il trend del futuro a conferma della 
centralità del lettore”. 
E' dunque doveroso un (seppur 
cauto) ottimismo: in complesso le 
perdite del 2020 rispetto al 2019 
si riducono di altri quattro punti 
percentuali tra luglio e settembre, 
scendendo dal -11 per cento al -7. 
E settembre è anche il primo mese 
del 2020 interamente positivo per 
le librerie con un +0,3 per cento.
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di una crisi
I numeri

L’Osservatorio permanente sull’andamento dei 
consumi nei settori ristorazione, abbigliamento e non 
IRRG�HODERUDWR�GD�&RQǆPSUHVH�(<�UHJLVWUD�DQFRUD�
un calo dei consumi a dicembre rispetto al 2019 con 
-46,6%, comunque in miglioramento rispetto al -67,1% 
di novembre. Il 2020 si chiude così a -38,9% rispetto 
al 2019.

LE ASSOCIAZIONI INFORMANO

A CURA DI CONFIMPRESE

Per quanto riguarda i consumi, 
OƪDQQR������VL�FKLXGH�D�������SHU�FHQWR�
rispetto al 2019 con la ristorazione 
LQ� PDJJLRUH� VRIIHUHQ]D� D� ������ SHU�
cento, seguita dall’abbigliamento a 
������H�DOWUR�QRQ�IRRG�D�������
Centri commerciali e outlet 
crollano per effetto del protrarsi 
delle restrizioni che li obbligano 
alla chiusura nel weekend, con 
VLPPHWULFR� DXPHQWR� GL� WUDIǆFR� H�
assembramenti nei centri città. 
Effetto negativo che si ripercuote 
sull’aggregato di dicembre fermo a 
�������H��������VX�EDVH�DQQXD��

Ristorazione 
maglia nera  
È quanto emerge dall’Osservatorio 
SHUPDQHQWH� &RQǆPSUHVH�(<� VXL�
consumi di mercato nel mese di 
dicembre che evidenzia, come 
prevedibile, una situazione ancora 
fortemente negativa in tutta Italia, 
con previsioni che al momento 
appaiono a tinte fosche. 
4XDQWR�DOOH�FDWHJRULH�PHUFHRORJLFKH�
nel mese di dicembre, la ristorazione 
paga il prezzo più alto dovuto 
all’effetto boomerang delle chiusure 
QHO�ZHHNHQG��/ƪDQGDPHQWR�GLVDVWURVR�
D� ������� OD� UHOHJD� D� PDJOLD� QHUD�

dell’intero comparto retail, mentre 
OƪDEELJOLDPHQWR� VL� IHUPD� D� ������
PLJOLRUL� OH� SHUIRUPDQFH� �������
di altro non food, che continua a 
godere dell’onda lunga delle minori 
UHVWUL]LRQL�GDO�SULPR�ORFNGRZQ�LQ�SRL��

Il consumatore 
cambia luoghi
A guadagnare dalla chiusura dei 
centri commerciali in dicembre sono 
le high street che, in controtendenza 
rispetto ai mesi precedenti, 
registrano un calo del -32,2% 
rispetto ad altre località -37,3%. 
Si assiste, in buona sostanza, a 
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un mutato atteggiamento del 
consumatore che, privato dei 
luoghi di aggregazione abituali, si 
è rivolto ai centri città per trovare 
i negozi che di solito frequenta nei 
centri commerciali e outlet. Sempre 
in grande sofferenza il travel con 
-67,2%. Su base annua chiude a 
-59,7%. 

“Necessario 
intervenire”
“Con un mese di dicembre a -46,6% 
– chiarisce Mario Maiocchi, direttore 
&HQWUR� 6WXGL� 5HWDLO� GL� &RQǆPSUHVH�
–� VL� FKLXGH� OƪDQQR� SLº� GLIǆFLOH� SHU�

il retail non food e ristorazione. Il 
totale anno a -38,9%, con punte 
-46,8% per la ristorazione e -59,7% 

per il canale travel, preannuncia 
pesantissimi effetti sui bilanci delle 
aziende del settore con conseguenti 
presumibili ricadute su occupazione 
e investimenti. Le prime indicazioni 
sui primi 10 giorni di gennaio, con un 
FDOR�GL�WUDIǆFR�QHL�FHQWUL�FRPPHUFLDOL�
intorno al -50%, non danno segnali 
di miglioramento nel breve periodo. 
Sono sempre più necessari e urgenti 
interventi di supporto al settore con 
particolare riferimento alla tematica 
GHJOL�DIǆWWL�FKH��FRQ�FDOL�GL�IDWWXUDWR�
di tale entità, non possono e non 
GHYRQR� ULPDQHUH�XQ� FRVWR�ǆVVR� FKH�
rischia di travolgere anche aziende 
sane e con opportunità di crescita e 
occupazione nel medio periodo”.

L’E-COMMERCE

Dopo l’exploit di 
novembre (+92,6%) 
rimane invece stabile 
come numeri assoluti 
rispetto a novembre, 
ma cresce pur sempre 
del +54,9% rispetto a 
dicembre di un anno 
fa. Le iniziative come 
il cashback sembrano 
aver funzionato per 
riportare i consumatori 
ad acquistare nei negozi 
´VLFL�

La ristorazione paga il prezzo più alto 
dovuto all'effetto boomerang
delle chiusure del weekend.
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´UVW

Digital
Innovation

La rete di 
partner di 

Federfranchising 
cresce con 
un’ottica di 

riguardo per la 
trasformazione 

digitale nel retail

LE ASSOCIAZIONI INFORMANO

A CURA DI FEDERFRANCHISING

Federfranchising è consapevole 
di quanto sia necessario, ora più 
che mai, offrire alle proprie aziende 
associate un continuo aggiornamento 
sugli strumenti e le competenze 
di supporto alla trasformazione 
digitale delle imprese per affrontare 
LO� FDPELDPHQWR� LQ� DWWR�� ,Q� TXHVWD�
ottica, ha acquisito due nuove 
aziende partner che andranno ad 
DIǆDQFDUH� OH� LPSUHVH� DVVRFLDWH� FRQ�
l’auspicio di fornire nuovi servizi 
LQQRYDWLYL�H�GLJLWDOL��
Payback Italia è la piattaforma di 
loyalty che permette di proporre 

offerte e vantaggi ai propri clienti: 
con una sola carta e un solo gesto, 
accumulano valore da trasformare in 
sconti in cassa, gift card e premi del 
FDWDORJR�
Payback, società del Gruppo 
American Express, è un programma 
fedeltà multipartner che coinvolge 
in Italia marchi leader nei principali 
settori del largo consumo e dei 
servizi come American Express, BNL, 
Bricofer, Carrefour, Esso, Mondadori 
Store, GrandVision e oltre 200 
3DUWQHU�RQOLQH��
Like Reply, società del gruppo 
Reply spa, consente ai brand di 
abilitarsi nell’ecosistema digitale 

dalla strategia all’esecuzione, grazie 
all'innovazione e allo sviluppo di 
soluzioni personalizzate in ambito 
Analytics, SEO, Paid Advertising 
e Marketing Automation, che 
SHUPHWWRQR� DOOH� D]LHQGH� GL� GHǆQLUH�
e raggiungere obiettivi monitorabili, 
da attivare in modo scalabile e da 
UDJJLXQJHUH�LQ�FKLDYH�GL�HIǆFLHQ]D�

Il Digital 
Innovation Hub  
L’attenzione di Federfranchising 
alla Digital Transformation ben 
si inserisce nell’orientamento 
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di Confesercenti, di cui fa parte, 
promotrice del Digital Innovation 
+XE�&RQIHVHUFHQWL��
Obiettivo dell’iniziativa stimolare 
e promuovere la domanda di 
innovazione del sistema produttivo 
e guidare la trasformazione di quella 
che oggi non è una rete in una vera 
e potente rete: quella degli esercizi 
WUDGL]LRQDOL�GL�YLFLQDWR�

Quale idea di innovazione
La progressiva adozione del 
PRGHOOR� ���� UDSSUHVHQWD� XQD� OHYD�
importante per favorire i processi 
di innovazione e di digitalizzazione 
anche nelle Imprese del commercio, 

del turismo e dei servizi che per 
dimensione e tipologia non sono - 
in larga parte - ancora coinvolte in 
TXHVWH� WUDVIRUPD]LRQL�� ,Q� TXHVWH�
aziende infatti è centrale l’elemento 
umano e i processi non sono 
suscettibili di standardizzazione 
come, viceversa, accade di regola 
QHOOH� D]LHQGH� PDQLIDWWXULHUH� 
Considerato che è strategico 
favorire questi cambiamenti per 
rispondere a mercati sempre più 
dinamici, complessi e articolati 
a cui si può far fronte con un 
cambio di paradigma culturale e 
sfruttando le opportunità offerte 
dalle nuove tecnologie, occorre 

tuttavia delineare un "modello 
4.0" adeguato alle caratteristiche 
delle Imprese del commercio, del 
turismo, dei servizi e più in generale 
di tutte quelle non manifatturiere.
Secondo Confesercenti si tratta di 
una trasformazione culturale ancor 
SULPD�FKH�GLJLWDOH��3HU�FXL�©�QHFHVVDULR�
mettere in campo un ventaglio 
articolato di progetti, strumenti e 
azioni che pongano prioritariamente 
al centro l'imprenditore e i suoi 
dipendenti per accompagnarli in un 
percorso di trasformazione culturale 
e tecnologica che abbia come 
REELHWWLYR� ǆQDOH� LO� PLJOLRUDPHQWR�
GHOOD�FRPSHWLWLYLW¡�D]LHQGDOH�

Il Registro dei 
Soci Partner di 
Federfranchising è 
costituito da persone 
giuridiche che forniscono 
servizi aziendali agli 
operatori nel settore del 
franchising e del retail.
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IL FRANCHISOR

IL PUNTO VENDITA

DIVENTA AFFILIATO

CONTATTI

MARCHIO: &1)�Ƨ�&+,&.�1�)5,(6
RAGIONE SOCIALE: &1)�V�U�O��
SETTORE: ristorazione
ATTIVITÀ: fast food
ANNO LANCIO: 2020
PUNTI VENDITA DIRETTI: 1
AFFILIATI IN ITALIA: 1
AFFILIATI NEL MONDO: -

SUPERFICIE MEDIA P.V.: min. 60 mq
UBICAZIONE P.V.:  centro cittadino / aree di forte 
passaggio pedonale
PERSONALE RICHIESTO: 4
BACINO DI UTENZA: 40.000 abitanti
FATTURATO MEDIO ANNUO: 250.000 €

DIRITTO DI ENTRATA: -
CANONI PERIODICI: 5% sul fatturato netto per anno
DURATA DEL CONTRATTO (IN ANNI): 6
FORMAZIONE: WUDVIHULPHQWR�GHO�NQRZ�KRZ���$Iǆ-
ancamento continuo prima, durante e dopo l’aper-
tura
ESPERIENZA NEL SETTORE: non richiesta
INVESTIMENTO INIZIALE: a partire da 80.000 €

CONTATTO DI RIFERIMENTO: Luigi Longo
INDIRIZZO: Via M.T. Cicerone, 138 - Frosinone
TELEFONO: 393 9716534
EMAIL: luigi.longo@cnfrestaurant.com
SITO: www.cnfrestaurant.com

&1)� Ƨ� &+,&.� 1� )5,(6� ©� LO� SULPR� TXDOLW\� IDVW� IRRG�
italiano che propone esclusivamente prodotti freschi 
GL� DOWLVVLP¡� TXDOLW¡� ƬLQ� VWRUH� SUHSDUHGƭ�� /D� OXQJD�
esperienza nel settore ha permesso di creare un 
solido sistema di franchising che garantisce ai propri 
DIǆOLDWL� O
DVVLVWHQ]D�QHFHVVDULD�SHU�DYYLDUH�H�JHVWLUH�
DO�PHJOLR�LO�SURSULR�UHVWDXUDQW�

DIRITTO DI ENTRATA: sì
CANONI PERIODICI: sì
DURATA DEL CONTRATTO (IN ANNI): 5+5
FORMAZIONE: sì
ESPERIENZA NEL SETTORE: non richiesta
INVESTIMENTO INIZIALE: da 16.900 €

MARCHIO: Color Glo
RAGIONE SOCIALE:  Soluzioni Italia Srl
SETTORE: servizi alle persone e alle aziende
ATTIVITÀ: ULJHQHUD]LRQH�VXSHUǆFL�LQ�SHOOH�H�SODVWLFD
ANNO LANCIO: 2005 in Italia
PUNTI VENDITA DIRETTI: 1
AFFILIATI IN ITALIA: oltre 40
AFFILIATI NEL MONDO: 1.100

SUPERFICIE MEDIA P.V.: non obbligatorio
PERSONALE RICHIESTO: 1 (incluso il titolare)
BACINO DI UTENZA: minimo 100.000 abitanti
FATTURATO MEDIO ANNUO: in base al territorio 
ricoperto

CONTATTO DI RIFERIMENTO: )DEUL]LR�/R�5XVVR
INDIRIZZO:�9LD�(PDQXHOH�*LDQWXUFR�������1DSROL
TELEFONO: 081 19570069
EMAIL:  franchising@colorglo.it
SITO: www.colorglo.it

&RORU�*OR�©�VSHFLDOLVWD�LQ�ULJHQHUD]LRQH�GL�VXSHUǆFL�LQ�
SHOOH��VLPLOSHOOH��FXRLR��SODVWLFD�H�DOFDQWDUD��2IIULDPR�
esclusiva territoriale, programma formativo ad hoc, 
SURGRWWL�XQLFL��DVVLVWHQ]D�H�FRQVXOHQ]D�

IL FRANCHISOR

IL PUNTO VENDITA

DIVENTA AFFILIATO

CONTATTI

FRANCHISING IN NUMERI



91

MARCHIO: (5%25,67(5,(��)$50$1$785$�
RAGIONE SOCIALE: Futura  srls 
SETTORE: benessere naturale 
ATTIVITÀ: commercio al dettaglio
ANNO LANCIO: 2015
PUNTI VENDITA DIRETTI: 3
AFFILIATI IN ITALIA: 3
AFFILIATI NEL MONDO: -

SUPERFICIE MEDIA P.V.: 60 mq
UBICAZIONE P.V.:  centro cittadino
PERSONALE RICHIESTO: 1
BACINO DI UTENZA: 10.000 abitanti min
FATTURATO MEDIO ANNUO: 280.000 €

CONTATTO DI RIFERIMENTO: Michele Mellone
TELEFONO: 0862 689857 
EMAIL: franchising@farmanatura.it
SITO: www.farmanatura.it 

 FARMANATURA è un moderno punto vendita,  in grado 
di offrire una proposta innovativa e soddisfacente per 
una clientela molto esigente, che intende mantenere 
o migliorare il proprio benessere, con soluzioni che 
rispettino l’equilibrio naturale dell’organismo e 
GHOOƪDPELHQWH� FKH� FL� FLUFRQGD�� &RQ� L� TXDWWUR� UHSDUWL�
presenti nel suo assortimento: FITOTERAPIA 
– COSMETICA Vegetale – ALIMENTARE BIO – 
OGGETTISTICA, si propone come un CONCEPT STORE, 
YHUR�SXQWR�GL�ULIHULPHQWR�SHU�FKL�DPD�LO�1$785$/(���

DIRITTO DI ENTRATA:no 
CANONI PERIODICI: no 
DURATA CONTRATTO (IN ANNI): 6
FORMAZIONE: sì, inclusa una settimana di 
accoglienza in b&b; 
ESPERIENZA NEL SETTORE: non obbligatoria; 
INVESTIMENTO INIZIALE: con Easy Access Way 
17.900 €

IL FRANCHISOR

IL PUNTO VENDITA

DIVENTA AFFILIATO

CONTATTI

DIRITTO DI ENTRATA: 5.000 €
CANONI PERIODICI: 7% royalties
DURATA DEL CONTRATTO (IN ANNI): 3
FORMAZIONE: 2x formazioni
ESPERIENZA NEL SETTORE: preferibile ma  
non necessaria
INVESTIMENTO INIZIALE: -

MARCHIO: Direct Booker
SETTORE: turistico
ATTIVITÀ: mediatori tra i proprietari delle case 
vacanza e viaggiatori
ANNO LANCIO: 2010
PUNTI VENDITA DIRETTI: 2
AFFILIATI IN ITALIA: -
AFFILIATI NEL MONDO: 18

SUPERFICIE MEDIA P.V.: -
UBICAZIONE P.V.: zona turistica
PERSONALE RICHIESTO: 2 full time 
(devono parlare Inglese)
BACINO DI UTENZA: -
FATTURATO MEDIO ANNUO: -

CONTATTO DI RIFERIMENTO:: Mirjana Pavlovic
INDIRIZZO: Vukovarska 9, 20000 Dubrovnik, Croazia
TELEFONO: +38 599 4274414
EMAIL:  franchising@direct-booker.com
SITO: partners.direct-booker.com/en/franchising/

IL FRANCHISOR

IL PUNTO VENDITA

DIVENTA AFFILIATO

CONTATTI

Direct Booker è un’agenzia turistica che aiuta i 
SURSULHWDUL� GHOOH� FDVH� YDFDQ]D� DG� DIǆWWDUH� L� ORUR�
DSSDUWDPHQWL� � VX� FDQDOL� PRQGLDOL� FRPH� %RRNLQJ�
FRP��$LUEQE�� ([SHGLD�� +ROLGD\� /HWWLQJV� H�PROWL� DOWUL��
Abbiamo il nostro proprio channel manager, un  team di 
SURIHVVLRQLVWL� H�XQ�PRGHOOR�GL�EXVLQHVV�FRPSURYDWR��
2IIULDPR� DJOL� DIǆOLDWL� LO� QRVWUR� NQRZ�KRZ�� LO� QRVWUR�
VLVWHPD�LQIRUPDWLFR�H�LO�FRVWDQWH�VXSSRUWR�

FRANCHISING IN NUMERI
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MARCHIO: 0$,621�0$*1,),48(
RAGIONE SOCIALE:�5HDO�(VWDWH�6ROXWLRQV�6�U�O�
SETTORE: intermedizione immobili di pregio
ATTIVITÀ: intermedizione immobiliare
ANNO LANCIO: 2019
AFFILIATI IN ITALIA: 1
AFFILIATI NEL MONDO: -
AFFILIATI NEL MONDO: -

SUPERFICIE MEDIA P.V.: 80-100 mq
UBICAZIONE P.V.: zona centrale ad alta visibilità
BACINO DI UTENZA: provincia
PERSONALE RICHIESTO: 1 Team Manager + 1 Assistant 
+ 10/15 Property Consultant
FATTURATO MEDIO ANNUO: tra 400.000 €  e 
1.500.000 €

DIRITTO DI ENTRATA: 26.500 € + IVA
DURATA DEL CONTRATTO (IN ANNI): 6 rinnovabili
)250$=,21(��V­��REEOLJDWRULD�H�FRVWDQWH
ESPERIENZA NEL SETTORE: non obbligatoria
INVESTIMENTO INIZIALE:  180.000 € - 200.000 € 
comprensivi anche della liquidità necessaria per 
l’avviamento.

CONTATTO DI RIFERIMENTO: Lorenzo Bergamo
INDIRIZZO: Corso Giovecca, 30
TELEFONO: 0532 097767
EMAIL: IUDQFKLVLQJ#PDLVRQPDJQLǆTXH�LW
SITO: ZZZ�PDLVRQPDJQLǆTXH�LW

,O�PDUFKLR�0DLVRQ�0DJQLǆTXH�©�VLQRQLPR�GL�FRPSHWHQ]D�
e alta specializzazione nel settore degli immobili di 
SUHJLR��*OL�DIǆOLDWL�0DLVRQ�0DJQLǆTXH�EHQHǆFLDQR�GHOOD�
sicurezza che garantisce il nostro modello di business 
LQ�IUDQFKLVLQJ��+DQQR�D�GLVSRVL]LRQH�VWUXPHQWL�GHGLFDWL�
per la valutazione, la commercializzazione e il marketing 
GL� LPPRELOL� GL� SUHVWLJLR�� 3RVVRQR� FRQWDUH� VXOOD� QRVWUD�
collaborazione, esperienza e consulenza in ogni 
momento e, al tempo stesso, mantenere la massima 
DXWRQRPLD�LPSUHQGLWRULDOH�

IL FRANCHISOR

IL PUNTO VENDITA

DIVENTA AFFILIATO

CONTATTI

MARCHIO: Löwengrube - Löwen Klein - Löwen Wagen
RAGIONE SOCIALE: Lowen-com S.r.l.
SETTORE: ristorazione
ATTIVITÀ: IUDQFKLVLQJ�GL�5LVWRUDQWL�%LUUHULH
in Stile Bavarese
ANNO LANCIO: 2015
PUNTI VENDITA DIRETTI: 3
AFFILIATI IN ITALIA: 21
AFFILIATI NEL MONDO: 1

/�:(1*58%(���678%(
SUPERFICIE MEDIA P.V.: 600 mq
/�:(1�./(,1
SUPERFICIE MEDIA P.V.: 75-250mq
/�:(1�:$*(1
SUPERFICIE MEDIA P.V.: 20-100 mq

/�:(1*58%(���678%(
INVESTIMENTO INIZIALE: 700-800.000 €
/�:(1�./(,1
INVESTIMENTO INIZIALE: 200-350.000 €
/�:(1�:$*(1
INVESTIMENTO INIZIALE: 90-150.000 €

CONTATTO DI RIFERIMENTO: Vittorio Mazzoccone
INDIRIZZO: via Provinciale Limitese, 1 - Capraia e 
Limite (FI)
TELEFONO: 057 1073300 
EMAIL: franchising@lowengrube.it
SITO: franchising.lowengrube.it/it/

 Löwengrube, la nuova formula di ristorazone 
RUJDQL]]DWD��XQ�DPELHQWH�DGDWWR�D�WXWWL��&RQIRUWHYROH��
DSHUWR�ǆQR�D�WDUGD�QRWWH��GRYH�WURYDUH�XQ� ULFFR�PHQº�
con le tipiche specialità d’oltralpe e i classici della cucina 
italiana e internazionale, oltre a una vasta scelta di birre 
RULJLQDULH�GHOOD�%DYLHUD��8QƪDWPRVIHUD�XQLFD�FRQ�WDQWH�
SURSRVWH�GL�LQWUDWWHQLPHQWR��

IL FRANCHISOR

IL PUNTO VENDITA

DIVENTA AFFILIATO

CONTATTI

FRANCHISING IN NUMERI
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FRANCHISING IN NUMERI

MARCHIO: Steiku Haoss
RAGIONE SOCIALE:�6,$�&$1786
SETTORE: ristorazione
ATTIVITÀ: steakhouse
ANNO LANCIO: 2003
PUNTI VENDITA DIRETTI: Lettonia
AFFILIATI IN ITALIA: -
AFFILIATI NEL MONDO: -

SUPERFICIE MEDIA P.V.: tra 350 e 550 mq
UBICAZIONE P.V.: zona pedonale/centri o aree 
commerciali

CONTATTO DI RIFERIMENTO: Mr. Davis Cima
INDIRIZZO:�0HLVWDUX�VWUHHW�����5âJD��/DWYLD��/9�������
TELEFONO: +371 26 41 66 41
EMAIL: davis@steikuhaoss.lv
SITO: steikuhaoss.lv

6WHLNX� +DRVV� ©� XQ� ULVWRUDQWH� HOHJDQWH� GDO� FRQFHSW�
RFFLGHQWDOH�� 1DWR� GDOOƪHVSHULHQ]D� XOWUDYHQWHQQDOH� QHO�
settore della ristorazione e dell’ospitalità di Cantus 
*URXS�� 6WHLNX� +DRVV� RIIUH� DL� FOLHQWL� XQƪHVSHULHQ]D�
culinaria unica e ai franchisee strumenti, know how e 
supporto per la realizzazione e gestione di un business 
GL�VXFFHVVR�

DIRITTO DI ENTRATA: da 25.000 € 
CANONI PERIODICI: 6% sulle royalties nette mensili
FORMAZIONE: trasferimento del know-how, 
strumenti, e formazione 
ESPERIENZA NEL SETTORE: esperienza in ambito 
Marketing e Sviluppo di business, Esperienza in 
Gestione Finanziaria e Controllo dei costi
INVESTIMENTO INIZIALE:  a partire da 300.000 € 

IL FRANCHISOR

IL PUNTO VENDITA

DIVENTA AFFILIATO

CONTATTI

SUPERFICIE MEDIA P.V.: 70-100 mq.
UBICAZIONE P.V.:  semicentrale/centrale
BACINO DI UTENZA: 18.000 – 20.000 abitanti
PERSONALE RICHIESTO:  2 incluso il titolare
FATTURATO MEDIO ANNUO: n.d.

DIRITTO DI ENTRATA: 25.600 € + IVA
CANONI PERIODICI: sì 
DURATA DEL CONTRATTO (IN ANNI): 7
FORMAZIONE: sì
ESPERIENZA NEL SETTORE: non richiesta 
INVESTIMENTO INIZIALE: 58 - 65.000 euro circa + 
IVA, incluso il diritto di entrata

CONTATTO DI RIFERIMENTO: �1HWZRUN�'HYHORSPHQW�
& Sales Director Daniele Simone 
INDIRIZZO: Viale Lunigiana 35-37 Milano
TELEFONO: 02 676261 r.a.
EMAIL: franchising@mbe.it
SITO: www.mbe-franchising.it

0%(� :RUOGZLGH� 6�S�$�� �Ƭ0%(ƭ��� D]LHQGD� LWDOLDQD� FRQ�
+HDGTXDUWHUV� D�0LODQR�� RIIUH� VROX]LRQL� SHU� VSHGL]LRQL��
logistica, stampa e marketing a piccole e medie imprese 
e clienti privati, attraverso una rete di Centri Servizi in 
IUDQFKLVLQJ� H� GL� SURSULHW¡�� $WWXDOPHQWH�� 0%(� RSHUD�
VRWWR�WUH�GLYHUVL�PDUFKL��0DLO�%R[HV�(WF���$OSKD*UDSKLFV�
H� 3RVW1HW� H� OD� VXD� UHWH� JOREDOH� FRQWD� ������� &HQWUL�
6HUYL]L�H���������DGGHWWL� LQ����SDHVL��1HO������0%(�KD�
ULSRUWDWR� XQ� IDWWXUDWR� DJJUHJDWR� SDUL� D� Ʒ���� PLOLRQL�
��������PLOLRQL��

IL PUNTO VENDITA

DIVENTA AFFILIATO

CONTATTI

IL FRANCHISOR
MARCHIO: Mail Boxes Etc.
RAGIONE SOCIALE: Sistema Italia 93 s.r.l. 
SETTORE: servizi
ATTIVITÀ: servizi per aziende e privati. 
ANNO LANCIO: 1993
PUNTI VENDITA DIRETTI: 1
AFFILIATI IN ITALIA: 550
AFFILIATI NEL MONDO: circa 1.600
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$IǆOLDWR��)UDQFKLVHH�
Imprenditore che, per mezzo di 
un contratto, aderisce al sistema 
di franchising impegnandosi a 
gestire il proprio punto vendita 
VHFRQGR�SUHFLVH�FODXVROH�

$IǆOLDQWH��)UDQFKLVRU�
Imprenditore che ha messo a
punto il sistema di distribuzione 
(franchising) e che, cedendo ad
altri il suo know-how, si assume il 
compito di controllare e coordinare 
LO�IXQ]LRQDPHQWR�GHO�VLVWHPD�

Bacino d’utenza
L’insieme di persone che 
rappresenteranno gli utenti del 
SXQWR�YHQGLWD�LQ�IUDQFKLVLQJ��,Q�EDVH�
a questo numero, espresso di solito 
in migliaia, si ipotizza la rendita 
HFRQRPLFD�GHOOƪDIǆOLDWR�

Benchmark
Il valore di riferimento e confronto 
SHU�XQ�GHWHUPLQDWR�SDUDPHWUR�

Brevetto
Attestato amministrativo della 
paternità di un’invenzione e del 
diritto esclusivo di godere degli utili 
HFRQRPLFL�FKH�QH�GHULYDQR��(VVR�
determina anche la possibilità per il 
detentore del brevetto di impedirne 
la riproduzione e l’utilizzo per un 
WHPSR�GHWHUPLQDWR�

Brevetto
Mediatore che si occupa di 
procurare ai franchisor i contatti 
per ampliare la propria rete in 
IUDQFKLVLQJ�

Clientela
I consumatori che acquistano i 
servizi e/o i prodotti/servizi dagli 
DIǆOLDWL�

Codice Deontologico
Complesso dei doveri inerenti a 
particolari categorie professionali di 
SHUVRQH�

Comodato
Contratto con cui una persona 
concede a un’altra l’uso gratuito di 
un bene per un periodo determinato�

Contratto
Accordo tra franchisor e franchisee 
che  contiene diritti e doveri delle 
due parti e tutte le caratteristiche 
formali della formula franchising 
LQ�TXHVWLRQH�

Corner
Metodo con il quale un franchisor
dà la possibilità a un commerciante
di creare, nel proprio esercizio, 
uno spazio privilegiato nel quale i 
prodotti o i servizi del franchisor 
sono offerti alla clientela secondo 
i metodi e le direttive originali 
SUHYLVWL�GDO�PDQXDOH�RSHUDWLYR�

D
Diritto d’entrata
(Fee d’ingresso)
Compenso corrisposto dal 
franchisee al franchisor a 
fondo perduto o a titolo di 
cauzione per contribuire alle 
spese organizzative volte alla 
realizzazione del 
SURJUDPPD�IUDQFKLVLQJ�

F
Fatturato
Il totale delle vendite effettuate, al 
netto dell’iva, risultante dal registro 
GHL�FRUULVSHWWLYL�

Franchising
�R�DIǆOLD]LRQH�FRPPHUFLDOH��
Contratto, regolamentato dalla
OHJJH�Q������������FKH�VL�LPSHUQLD�
sulla collaborazione continuativa
tra il franchisor, che dispone di
una profonda esperienza in un 
determinato settore (industriale, 
commerciale, di servizi), e 
il franchisee, imprenditore 
indipendente che auspica di 
aumentare il giro d’affari e la 
UHGGLWLYLW¡�GHOOD�VXD�D]LHQGD�

Franchising di distribuzione
4XHVWR�VLVWHPD�SUHVXSSRQH�FKH�
OƪDIǆOLDQWH�DEELD�PHVVR�D�SXQWR�H�
sperimentato tecniche e metodi 
commerciali di vendita di prodotti 
costituenti il know-how che 
GLVWULEXLU¡�DO�VXR�DIǆOLDWR�

Franchising di servizi
6LVWHPD�QHO�TXDOH�OƪDIǆOLDWR�QRQ�
vende alcun prodotto, ma offre la 
prestazione di servizi ideati, messi a 
SXQWR�H�VSHULPHQWDWL�GDOOƪDIǆOLDQWH�
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Franchising industriale
I partner, franchisor e franchisee, 
VRQR�GXH�LPSUHVH�LQGXVWULDOL��,O�
primo concede all’altro la licenza dei 
brevetti di fabbricazione e i marchi, 
gli trasmette la sua tecnologia,
gli assicura un’assistenza tecnica 
FRVWDQWH��,O�VHFRQGR�IDEEULFD�H�
commercializza le merci prodotte 
dal proprio stabilimento applicando 
il know-how e le tecniche di vendita 
GHOOƪDIǆOLDQWH�

K
Know-how
Insieme delle conoscenze tecniche e 
commerciali relative alla produzione 
e alla distribuzione di un prodotto o 
GL�XQ�VHUYL]LR�

L
Layout del punto vendita
Il Layout si divide in layout 
di attrezzature e il layout 
PHUFHRORJLFR��,O�SULPR�ULJXDUGD�OH�
attrezzature utili per la vendita e 
OƪHURJD]LRQH�GHL�VHUYL]L�DEELQDWL��
Il Layout merceologico è riferito 
alla disposizione dei prodotti in 
HVSRVL]LRQH�

Leasing
Contratto di locazione di beni
mobili e immobili che una società 
propone a un’impresa che ne ottiene 
la disponibilità a medio e lungo 
termine, di solito con la promessa o 
la possibilità di vendita a suo favore 
DOOD�VFDGHQ]D�GHO�FRQWUDWWR�

Location
/ƪXELFD]LRQH�GL�XQ�SXQWR�GL�YHQGLWD�

M
Manuale operativo
(ƪ�LO�GRFXPHQWR�FRQǆGHQ]LDOH�FKH�LO�
franchisor trasmette al franchisee 
DO�PRPHQWR�GHOOD��ǆUPD�GHO�
FRQWUDWWR��&RQWLHQH�OH�SURFHGXUH�
operative del franchisor e permette 
al franchisee di usufruire di tutta 
l’esperienza maturata negli anni 
dalla casa madre e di raggiungere 
più rapidamente la piena 
RSHUDWLYLW¡�

Mark up
0DUJLQH�GL�SURGRWWR�FKH�OƪDIǆOLDWR�
deve aggiungere al costo totale di 
SURGX]LRQH�SHU�GHǆQLUH�LO�SUH]]R�GL�
YHQGLWD�GL�XQ�SURGRWWR�

Marketing
Insieme delle attività volte ad 
approfondire la conoscenza 
del mercato potenziale di un 
prodotto e a organizzarne la 
FRPPHUFLDOL]]D]LRQH�

Marketing mix
Insieme che riassume le scelte di 
marketing compiute da un’impresa
e, più precisamente, la scelta dei 
prodotti da vendere, dei target ai 
quali indirizzarsi, della politica dei 
SUH]]L��HFF�

Master Franchisee
Si tratta di un franchisee che ha 
ottenuto, per contratto, il diritto
di stipulare contratti di sub- 
franchising nella zona in cui ha 
l’esclusiva, assumendosi in proprio 
la responsabilità per lo sviluppo, 
l’amministrazione e il controllo della 
UHWH�GL�DIǆOLDWL�FRV­�FRVWLWXLWD�

Master Franchising
Accordo con il quale un franchisor 
concede i diritti esclusivi di 
franchising, per un determinato 
WHUULWRULR��D�XQD�SHUVRQD��ǆVLFD�R�
JLXULGLFD��(ƪ�XQ�WLSR�GL�FRQWUDWWR�
utilizzato generalmente per 
intraprendere un ampliamento della 
UHWH�LQ�IUDQFKLVLQJ�DOOƪHVWHUR�

Master Franchisor
Si tratta del franchisor, il titolare 
dell’insegna che concede al master 
franchisee (dietro pagamento 
diretto o indiretto) il diritto di 
sfruttare il proprio know-how al  
ǆQH�GL�DPSOLDUH�LO�SURSULR�EXVLQHVV��
stipulando contratti di franchising 
FRQ�DOWUL�DIǆOLDWL�

Merchandising
Insieme delle tecniche utilizzate
in un punto vendita per richiamare 
l’attenzione del potenziale 
acquirente su un determinato 
prodotto: studio del layout, 
SXEEOLFLW¡��SURPR]LRQL��HFF��4XHVWL�
strumenti vengono forniti ai 
IUDQFKLVHH�GDO�IUDQFKLVRU�

P
Punto di pareggio
(Break Even Point) 
Valore che indica la quantità, 
espressa in volumi di produzione 
o fatturato, di prodotto venduto 
necessaria per coprire i costi 
SUHFHGHQWHPHQWH�VRVWHQXWL��DO��ǆQH�
di chiudere il periodo di riferimento 
VHQ]D�SURǆWWL�Qª�SHUGLWH�

Punto pilota
Denominazione attribuita a 
un punto vendita di prova di 
proprietà del franchisor che serve 
a sperimentare il programma 
di franchising prima della sua 
DWWXD]LRQH�SUDWLFD��,O�ULFRUVR�
all’unità pilota diventa ancor più 
indispensabile nel franchising 
estero, specialmente quando il 
franchisor ha scarsa conoscenza 
del nuovo mercato e dei suoi usi e 
FRVWXPL�

Punto vendita
Locale le cui caratteristiche e 
gestione dell’immagine dovranno 
corrispondere a quanto previsto, 
come da manuale operativo, nel 
FRQWUDWWR�

R
Rete di franchising
2UJDQL]]D]LRQH�GL�SXQWL�YHQGLWD�DIǆ�
liati promossa, gestita e controllata 
GDOOƪDIǆOLDQWH�

Ritorno sull’investimento
(R.O.I.)
Nel sistema franchising, indica la 
redditività del capitale investito dal 
IUDQFKLVHH��6L�FDOFROD�VRWWUDHQGR�
al risultato operativo il totale degli 
LQYHVWLPHQWL�

Royalties (Canoni periodici)
Compenso proporzionale all’attività 
svolta dal franchisee e versato
al franchisor per remunerarlo di 
tutti i servizi resi, compresi i diritti 
DOOƪLQVHJQD�H�DO�PDUFKLR�

S
Sell in
Insieme delle operazioni che il 
franchisor mette in atto per fornire i 
SURGRWWL�DL�SURSUL�IUDQFKLVHH�

Sell out
Operazioni di vendita dei prodotti ai 
FOLHQWL��ǆQDOL�GD�SDUWH�GHL�IUDQFKLVHH�
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